Yhdistyksen verkkonäkyvyyden optimointi by Herva, Halla
Opinnäytetyö 
Liiketalouden koulutusohjelma  
2018 
 
 
 
 
 
Halla Herva 
YHDISTYKSEN 
VERKKONÄKYVYYDEN 
OPTIMOINTI  
OPINNÄYTETYÖ  | TIIVISTELMÄ 
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU 
Liiketalouden koulutusohjelma - Markkinointi 
2018 | 50 sivua 
Halla Herva 
YHDISTYKSEN VERKKONÄKYVYYDEN 
OPTIMOINTI 
Tämän opinnäytetyön aiheena on hakukoneoptimointi voittoa tavoittelemattomassa 
yhdistyksessä. Toimeksiantajana on Kansallinen Lastenliitto – Vantaan paikallisyhdistys ry, joka 
on Vantaalla toimiva lapsi- ja nuorisojärjestö. Yhdistyksen toiminta rakentuu kouluvuoden aikana 
iltapäivä- ja harrastustoiminnan ympärille ja koulujen loma-aikoina keskitytään leireihin. 
Pääasiassa toiminta sijoittuu Vantaalle ja kohderyhmänä toimivat paikalliset ihmiset, mutta 
yhdistys on osallistunut tapahtumiin myös muualla Suomessa. Tavoitteena oli tuottaa tietoa 
toimeksiantajalle niin, että sillä olisi valmiudet aloittaa hakukoneoptimointi. 
Markkinointiviestintä on muuttunut yksipuolisesta, mainoslauseita hokevasta viestinnästä 
asiakaslähtöisemmäksi. Digimarkkinointi keskittyy tuomaan tiedon asiakkaan ulottuville silloin, 
kun hän on vastaanottavainen sille. Niinpä kohderyhmien määrittely on tärkeää, jotta 
tavoitettaisiin potentiaalisimmat asiakkaat. Myös tavoitteidenasettelu on osa digimarkkinoinnin 
suunnittelua. SMART-mallin avulla voidaan määritellä organisaatiolle sopivat tavoitteet. 
Hakukoneoptimointi on verkkosisällön rakentamista niin, että menestyttäisiin hakukoneissa. 
Ottamalla huomioon Google-haun periaatteet, voidaan parantaa verkkonäkyvyyttä ja saada 
käyttäjät organisaation verkkosivuille. Hakukone toimii algoritmien varassa, jotka pitävät tiettyjä 
verkkosivujen ominaisuuksia toisia parempina. Google määrittelee verkkosivustojen 
luotettavuuden ja jaottelee ne järjestykseen sen perusteella.  
Käytännön osuudessa käytettiin Google Analytics ja Google Search Console -työkaluja 
Lastenliiton verkkosivujen kävijöiden käyttäytymisen selvittämiseksi. Käytännön osuuden 
tarkoituksena oli antaa lisätietoa Lastenliitolle, miten he voisivat toteuttaa hakukoneoptimointinsa 
ja mitä työkaluja ja keinoja siihen voidaan käyttää.  
Selvityksen mukaan Vantaan Lastenliitolla on valmiudet aloittaa hakukoneoptimointi 
opinnäytetyön avulla. Kiinnittämällä huomiota sisällön laadukkuuteen ja monimuotoisuuteen, 
sijoittamalla avainsanat johdonmukaisesti sivustolle, hankkimalla kattavan ulkoisen linkkiprofiilin 
ja varmistamalla teknisten ominaisuuksien olevan kunnossa saadaan verkkosivusto optimoitua. 
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The topic to this thesis was search engine optimization – SEO, in a non-profit organization. The 
objective was to find out how to do successful SEO with small resources. This thesis was done 
for Kansallinen Lastenliitto – Vantaan paikallisyhdistys ry. It provides activities to children and 
young people in Vantaa. Services provided are mainly free-time activities, camps and after school 
activities. Also volunteer courses and events are a part of Lastenliitto’s activities.  
Digital marketing has changed from organizations pushing their messages to consumers to 
customers deciding what information they want to receive. Organizations are obligated to find out 
what kind of content truly interests their potential customers. Therefore, segmentation plays a 
crucial part it modern-day marketing. In addition to finding out the most potential clients 
organizations do also have to set goals to their operations. One useful tool is the SMART-
template, which is used in this thesis. 
SEO is about optimizing your website so that search engines – in this case Google – will rank it 
high on its search engine result pages (SERPs). Through optimizing their websites organizations 
target an increase in visibility and findability on the internet. Search engines are run by algorithms 
and SEO creates the website to match them. The thesis introduces four pillars of SEO which are 
the key to successful optimizing. 
Google Search Console and Google Analytics were used to do research on the people visiting 
the site and making queries on Google considering Vantaan Lastenliitto. The objective was to find 
out what it takes for Vantaan Lastenliitto to start SEO. This included the tools and means of SEO. 
The thesis gives Vantaan Lastenliitto the necessary information to start SEO. By implementing a 
digital marketing plan that is concentrated around SEO they have the means to succeed in 
creating a digital presence that serves them well. By concentrating on the quality of the website 
and optimizing the site on-page, off-page and technically you can create a balanced website that 
succeeds on Google. 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyön aiheena on hakukoneoptimointi voittoa tavoittelemattomassa 
yhdistyksessä. Toimeksiantajana on Kansallinen Lastenliitto – Vantaan paikallisyhdistys 
ry. Päämääränä on tuottaa tietoa toimeksiantajalle, joka sen avulla voi toteuttaa verk-
kosivustonsa optimoinnin. Opinnäytetyössä viitataan toimeksiantajaan Vantaan 
Lastenliittona, sillä se on yleisesti käytetty nimitys Vantaan paikallisyhdistyksestä. 
Kansallinen Lastenliitto ry:stä käytetään nimeä Lastenliitto.  
Kansallinen Lastenliitto ry on valtakunnallinen lapsi- ja varhaisnuorisojärjestö, jolla on 
toimintaa ympäri Suomea. Se koostuu keskusliitosta, paikallisyhdistyksistä ja piirijär-
jestöistä. Toiminta vaihtelee paikallisesti, mutta koostuu viikoittaisesta harrastustoimin-
nasta, iltapäivätoiminnasta, tapahtumien ja koulutusten järjestämisestä sekä yö- ja 
päiväleireistä. Lastenliiton toiminta on kaikille avointa ja kohtuullisten hintojen ja 
toimintapaikkojen monipuolisuuden kautta siitä pyritään tekemään helposti saavutetta-
vaa kaikille asuinpaikasta ja sosioekonomisesta asemasta riippumatta.  
Vantaan Lastenliitto järjestää iltapäivä-, harrastus- ja leiritoimintaa sekä koulutuksia van-
taalaisille lapsille ja nuorille. Lisäksi se osallistuu perhetapahtumiin Vantaalla ja muualla 
pääkaupunkiseudulla. Suoritin viimeisen ammattiharjoitteluni Vantaan Lastenliitolle 
kesällä 2017, jolloin hoidin monipuolisesti yhdistyksen viestintää. Sen jälkeen olen 
työskennellyt yhdistyksen viestinnän ja markkinoinnin parissa, joten minulla on vahvat 
pohjatiedot sen toiminnasta. Yhdistyksellä on kaksi työntekijää, toiminnanjohtaja Inka 
Kiuru ja toinen, osa-aikainen työntekijä. Tarve hakukoneoptimoinnille on herännyt mark-
kinointiresurssien puutteesta ja tunnettuuden lisäämisen toivosta.   
SEO (search engine optimization), eli hakukoneoptimointi on yksi nykyaikaisen markki-
noinnin keinoista. Sen tarkoituksena on tuoda yrityksen verkkosisältö asiakkaalle silloin, 
kun hän etsii informaatiota. Optimoimalla verkkosivut ja muu organisaation optimoita-
vissa oleva verkkosisältö, varmistetaan mahdollisimman hyvät sijoitukset hakukonetu-
loksissa. Näin organisaation löydettävyys paranee, mikä mahdollistaa suuremman asia-
kaskunnan. (Moz.com.) 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, miten hakukoneoptimoinnin saa liitettyä osaksi 
yhdistyksen markkinointia. Toiveena on, että hakukoneoptimointi parantaisi yhdistyksen 
löydettävyyttä ja kasvattaisi kävijämääriä toiminnan jatkuvuuden takaamiseksi. Työssä 
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ei kuitenkaan tehdä käytännön optimointia vaan selvitetään lähtökohtia hakukoneopti-
moinnille ja käydään läpi digitaalisen markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin periaatteita. 
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2  MARKKINOINTIVIESTINTÄ VERKKOYMPÄRISTÖSSÄ 
Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niitä markkinoinnin toimenpiteitä, jotka 
tapahtuvat verkossa. Näitä voivat olla niin sosiaalisen median julkaisut, hakukoneopti-
mointi, bannerimainokset verkkosivuilla kuin sähköpostimarkkinointikin. Markkinointi-
viestinnällä on aina pyritty tavoittamaan ne ihmiset, jotka ovat kiinnostuneet yrityksen 
tarjoamista palveluista. Perinteisesti viestintäkanavina ovat toimineet televisio, radio ja 
sanomalehdet. Vaikka ne ovat edelleen paljon käytettyjä markkinointiviestinnän kanavia, 
ovat ihmiset siirtyneet enenevissä määrin verkkoon. (Hubspot 2016.)  
Markkinointiviestintä on muuttunut organisaatioiden iskulauseita hokevasta yksipuoli-
sesta pommituksesta vastaanottajan ja markkinoitsijan väliseksi vuorovaikutustilan-
teeksi. Verkossa tapahtuvat markkinointitoimenpiteet onkin kohdistettava yhä tarkemmin 
halutulle kohderyhmälle, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta, eikä viesti hukkuisi lu-
kemattomien muiden markkinoitsijoiden sanomien alle. Verkossa ei voi menestyä, jos 
markkinointitoimenpiteitä ei tehdä asiakaslähtöisesti, sillä informaatiota on valtavasti ja 
kuluttajat ovat muuttuneet aiempaa kriittisemmiksi. Kukaan ei enää usko yritysten hoke-
miin tyhjiin lupauksiin ja mainoslauseisiin, sillä tietoa kokemuksista on helposti saatavilla 
internetissä. Jos haluaa onnistua, on verkossa tehtävän viestinnän suunta oltava ihmi-
seltä toiselle. (Isokangas & Vassinen 2010, 18-19.)   
 
Tuottamalla sisältöä verkkoon pyritään vaikuttamaan kohderyhmän toimintaan ja kiinnit-
tämään huomio toimijan palveluihin. Vakaan verkkojalanjäljen luominen on tärkeää or-
ganisaatioille niin myynnin edistämisen, kuin brändin tunnistettavuuden ja rakentamisen 
kannalta. Hyvin onnistunut digimarkkinointi rakentaa organisaatioiden uskottavuutta ja 
lisää asiakkaiden luottamusta ja uskollisuutta organisaatioita kohtaan. Digimarkkinoin-
nilla pyritään konversioon, joka voi olla joko hyödykkeiden ostaminen tai muu toivottu 
toiminta. Esimerkiksi voittoa tavoittelemattomat yhdistykset voivat pyrkiä vaikuttamaan 
yleisöönsä päämääränään saada heitä tukemaan hyväntekeväisyyskohteita, liittymään 
yhdistyksen jäseneksi tai muuttaa toimintaansa arjessa. (Heinze ym. 2017, 138.)    
 
Internet-strategian tulee pohjautua organisaation toimintasuunnitelmaan, josta tulee ilmi 
organisaation toiminnan kulmakivet, kuten toiminta-ajatus, liikeidea ja strategiat. Toimin-
tasuunnitelmassa määritellään, miksi yritys tai yhdistys on olemassa, miten se toimii ja 
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mitkä ovat sen tavoitteet. Strategia määrittelee sen, miten asetettuihin tavoitteisiin pääs-
tään. Toimintasuunnitelmassa kuvaillaan myös organisaation sisäisiä taktiikoita ja toi-
mintatapoja, sekä tehdään ulkoisen markkinaympäristön analyysia. (Kananen 2013, 16.) 
2.1 Kohderyhmien määrittäminen 
Löytääkseen oikeat asiakkaat, tulee organisaatioiden segmentoida markkinat, joilla ne 
toimivat, eli jakaa ne osiin. Näistä markkinoiden osista syntyy kohderyhmiä, joista orga-
nisaatioiden tulee valita niille parhaiten sopivat. Asiakkaan ostokäyttäytymistä ohjaavat 
tarpeet ja halut, joiden perusteella segmentointi luokittelee asiakkaat pienempiin ryhmiin. 
Organisaatioiden tehtävänä on löytää ne ryhmät, jotka ovat kiinnostuneimpia sen tarjoa-
mista palveluistaan, koska kaikille markkinointi ei ole tehokasta ja kuluttaa yrityksen re-
sursseja.  
Segmentointi luo perustan asiakaslähtöiselle markkinoinnille ja sen päämääränä on en-
sin löytää eroavaisuuksia asiakasryhmien välillä ja lopulta löytää ne kohderyhmät, jotka 
palvelevat organisaatiota parhaiten. Markkinointi kannattaa kohdistaa, koska se paran-
taa markkinointiresurssien käyttöä, nostaa markkinointitoimenpiteiden panos-tuottosuh-
teen tehokkuutta, parantaa viestien kohdistamista ja luo selkeämpää mielikuvaa yrityk-
sestä. Markkinoimalla kaikille eivät organisaation resurssit riitä kohdistamaan mainontaa 
kenellekään tehokkaasti, jolloin markkinoinnin sanoma jää valjuksi. Tämä voi johtaa huo-
noihin tuloksiin. Kun on löydetty kohderyhmä, joka on aidosti kiinnostunut organisaation 
viestinnästä, se on muita alttiimpi ostamaan tuotteita ja sitoutumaan organisaatioon. 
(Bergström & Leppänen 2015, 132-134.)   
Segmentointia voidaan tehdä monesta eri lähtökohdasta ja se johtaa organisaation ihan-
neasiakkaan tai asiakaskohderyhmän määrittelyyn. Markkinat on perinteisesti jaettu de-
mograafisesti, maantieteellisesti ja psykograafisesti. Demograafisessa segmentoinnista 
asiakkaat luokitellaan mm. iän, sukupuolen tai siviilisäädyn perusteella. Maantieteellinen 
segmentointi jakaa nimensäkin mukaisesti markkinat paikallisesti. Asiakkaiden ostotot-
tumukset eroavat riippuen asuinpaikasta, jolloin kaikki tuotteet eivät toimi joka paikassa. 
Psykograafinen segmentointi tutkii asiakkaiden elämäntapavalintoja, kiinnostuksenkoh-
teita ja mielipiteitä. Segmentoidessa tämän menetelmän mukaan organisaatio tutkii ku-
luttajien harrastuksia, minkälaista elämää he elävät ja persoonallisuutta.  (Henzej ym. 
2017, 69-71.)  
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2.2 Tavoitteiden asettaminen 
Tavoitteiden avulla määritetään tulokset, joihin organisaatio pyrkii. Yritysmaailmassa 
markkinointiviestinnän lopullinen tavoite on aina edistää myyntiä. (Bergström & Leppä-
nen 2011, 330.) Bergström ja Leppänen toteavat voittoa tavoittelemattomien organisaa-
tioiden markkinointiviestinnän lähtökohtien olevan samat kuin muidenkin organisaatioi-
den, vaikka kaupallista hyötyä ei tavoitella. (2011, 494-496.)  Vaikka Vantaan Lastenliitto 
on voittoa tavoittelematon yhdistys, tulee senkin kiinnittää huomiota muun muassa kävi-
jämääriin toiminnan jatkuvuuden takaamiseksi. Myös toiminnan kehittämisen kannalta 
on tärkeää, että saadaan uusia ihmisiä kiinnostumaan yhdistyksen toiminnasta. Niinpä 
tavoitteiden asettaminen on voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle yhtä tärkeää 
kuin yrityksellekin.  
Tavoitteiden asettaminen SMART-mallin mukaisesti  
Tavoitteiden asettamisen apuna voidaan käyttää SMART-mallia, joka määrittelee tavoit-
teet viiden kriteerin avulla:  
S = Spesific  
S tarkoittaa mahdollisimman tarkkaa ja selkeää tavoitetta, johon organisaatio haluaa pyr-
kiä. Tavoitteiden tulee olla tarkkoja laajojen ja yleispätevien sijaan, jotta organisaatiot 
voivat määritellä ne toimenpiteet, joilla tavoitteisiin päästään. Organisaatioiden tulee 
määritellä, miten tavoitteeseen päästään, miksi se on tärkeä ja kuka tai ketkä ovat vas-
tuussa sen toteutumisesta.   
M = Measurable  
Tavoitteiden tulee olla mitattavissa, jotta niissä edistyminen tai edistymisen puute voi-
daan todeta faktapohjalta. Tavoitteen tulee olla selkeä lukema, esimerkiksi tietty määrä 
osallistujia kesäleirille tai kävijöitä nettisivuille.  
A = Attainable  
Organisaatioiden asettamien tavoitteiden kannattaa olla realistisia ja saavutettavia, jotta 
resurssit riittävät niiden saavuttamiseen. Tavoitteet voivat olla kunnianhimoisia, mutta 
liian korkealentoiset tavoitteet lannistavat motivoimisen sijaan.   
R = Relevant  
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Jotta tavoitteet palvelisivat organisaation toimintaa, tulee niiden olla merkittäviä sen kan-
nalta. Asetettujen tavoitteiden täytyy tukea toimintaa, mikä voi tarkoittaa esimerkiksi 
myynnin lisäämistä, kävijämäärien nousua, kampanjan onnistumista tai henkilöstön te-
hokkuuden parantamista. Organisaatioiden tulee miettiä, onko asetettujen tavoitteiden 
tuottama hyöty tarpeeksi suurta, sillä turhien tavoitteiden asettaminen kuluttaa turhaan 
rajallisia resursseja.   
T = Time-bound  
T kuvaa tavoitteidenasettelun ajankohtaisuutta. Organisaatioiden tulee määrittää tavoit-
teet, jotka palvelevat sen toimintaa juuri sillä hetkellä ja lähitulevaisuudessa. Määritellään 
myös millä aikataululla tavoitteet tulee suorittaa, jotta ne hyödyttävät liiketoimintaa. (Hir-
vonen 2016.)  
Opinnäytetyön käytännön osassa käytetään SMART-mallia tavoitteiden asettamiseen. 
Hakukoneoptimointia tehdään Googlen keräämien tietojen pohjalta ja tarkkojen tavoittei-
den luonti on mahdollista sen ansiosta. SMART-mallia käytetään tässä opinnäytetyössä 
myös siksi, että Vantaan Lastenliiton resurssit ovat rajalliset ja tarkat tavoitteet helpotta-
vat työn suunnittelua ja toteuttamista. 
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3 HAKUKONEOPTIMOINTI 
Hakukoneoptimoinnin päämääränä on rakentaa verkkosisältö niin, että se menestyisi 
parhaalla mahdollisella tavalla hakukonetuloksissa. Houkuttelemalla asiakkaat verkkosi-
vuille mahdollistetaan löydettävyyden parantumisen lisäksi organisaation tunnettuuden 
kasvattaminen. Lopullisena tavoitteena on konversio, eli tavoiteltu toimenpide sivuilla, 
mikä voi olla esimerkiksi liittyminen sähköpostilistalle tai tuotteen ostaminen. Vantaan 
Lastenliiton tapauksessa pyritään mahdollistamaan mahdollisimman monen potentiaali-
sen asiakkaan löytäminen sivuille ja sitä kautta myös osallistumaan toimintaan. 
(Moz.com.)  
Hakukoneiden käyttö on yksi yleisimpiä toimenpiteitä netissä, kun kyseessä ovat maat, 
joissa verkossa käytetään paljon aikaa. Informaatiotulvassa hakukoneet tuovat haetun 
tiedon nopeasti saataville. Koska tietoa on saatavilla valtavasti, myös hakukonetuloksia 
löytyy yleensä usean hakukonetulossivun verran. Google-haussa yhdellä tulossivulla nä-
kyy kymmenen hakutuloslinkkiä. Harva jatkaa ensimmäistä sivua pidemmälle, jonka ta-
kia korkeimmat sijoitukset keräävät suurimman osan klikkauksista. (Heinze ym. 2017, 
161.)  
Hakukoneoptimointi ei kuitenkaan ole vain hakutuloksissa ylöspäin kipuamista, vaan 
myös omien sivujen muokkaamista niin kiinnostaviksi, että mahdollisimman moni klikkaa 
niitä. Päämääränä on saada ihmisiä sivustolle, mikä tulee todennäköisemmäksi silloin, 
kun sijoitus hakukonetuloksissa on hyvä. Käytännössä hakukoneoptimointi tehdään 
Googlen kriteerien perusteella, sillä se on johtava hakukone länsimaissa. Googlen algo-
ritmit määrittelevät tietyt kriteerit, joiden mukaan verkkosivujen hakutulossijoitus määräy-
tyy. Käyttäjäystävällisyyttä painotetaan Googlen algoritmeissa yhä enemmän, koska tar-
joamalla ihmisille heidän arvostamiaan hakutuloksia he jatkavat Googlen palveluiden 
käyttämistä. (Raittila, 2016.)   
Hakukoneoptimointi valikoitui opinnäytetyön aiheeksi, koska se on orgaaninen, eli mak-
suton markkinoinnin väline. Se on mahdollista toteuttaa ilman suurta markkinointibudjet-
tia, sillä se ei useiden muiden markkinointitoimenpiteiden tavoin vaadi suurta rahallista 
panostusta. Hakukoneoptimointi on kuitenkin jatkuvaa työtä ja vaatii organisaatiolta hen-
kilöstöresursseja. Opinnäytetyössä on tutkittu hakukoneoptimointia Vantaan Lastenliiton 
lähtökohdista. Voittoa tavoittelemattomana yhdistyksenä rahalliset resurssit ovat niuk-
koja ja markkinointi pyritään tekemään mahdollisimman pienin rahallisin kustannuksin.   
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3.1 Google-haku  
Hakukoneoptimointia voidaan tehdä mille tahansa hakukoneelle, kuten Bing:lle tai Ya-
hoo:lle. Google on länsimaiden suosituin hakukone, joten optimointi kannattaa perustaa 
sen toimintaperiaatteille. Jotta organisaatiot voivat optimoida sisältöään tehokkaasti, tu-
lee niiden tietää, miten Googlen haku toimii käytännössä. Hakijalle Google-haku näyt-
täytyy lähinnä hakutuloksina ja niiden yläpuolella näkyvinä mainoksina. Käyttäjä tekee 
kyselyn, eli kirjoittaa hakusanat hakukenttään ja valitsee ”hae”-toiminnon. Hakusanoja 
kutsutaan yleisesti kyselyiksi, koska sanoja voi olla useampi. Google suorittaa haun ja 
näyttää hakutulokset kymmenenä linkkinä yhtä hakusivua kohden. Painamalla linkkiä 
käyttäjä pääsee organisaation tai yksityisen käyttäjän verkkosivuille tai palveluntarjoajan 
sivuille, kuten Facebookiin tai Instagramiin. Hakusivun ylälaidassa näkyy usein myös 
maksettuja mainoksia, jotka on merkitty erikseen. Tässä opinnäytetyössä ei kuitenkaan 
keskitytä hakukonemainontaan, vaan orgaanisen verkkoliikenteen lisäämiseen hakuko-
neoptimoinnin keinoin. (Moz.com.) 
3.1.1 Hakukonerobotit  
Google käyttää verkkosivujen kartoittamiseen hakukonerobotteja, Googlebotteja, jotka 
lukevat verkkosivujen tietoja ja indeksoivat niitä tietokannoiksi. Googlebottien toiminta 
perustuu algoritmeille, joita päivitetään tasaisin väliajoin. Luettuaan verkkosivut ja kerät-
tyään valtavat määrät tiedostoja niiltä, hakukonerobotit indeksoivat ne. Käyttäjän teh-
dessä Google-haun, hakukone järjestää hakutulokset indekseistä sen mielestä hakusa-
naa parhaiten vastaaviksi. Hakutuloksiin vaikuttavat Googlen algoritmit, joita käsitellään 
myöhemmin opinnäytetyössä.  
Hakukonerobotit lukevat ja indeksoivat verkkosivuja hyödyntäen edellisiä kartoituksia ja 
sivustojen hallinnoijien perustamia sivukarttoja. Verkkosivuston omistaja voi luoda sivu-
kartan varmistaakseen sivujen kartoittamisen. Sivukartalla tarkoitetaan listaa sivuston 
yksittäisistä sivuista, jotka sivuston omistaja haluaa hakurobottien käyvän läpi. Sivukar-
talla pyritään sivuston näkymiseen Google-haussa ja se kannattaa luoda, jos sivusto on 
uusi, sillä ei ole paljon ulkoisia linkkejä, se on erittäin laaja tai sen sisäiset linkitykset ovat 
puutteellisia. Sivukartan luominen nostaa indeksoinnin todennäköisyyttä, mutta ei takaa 
sen nostamista hakutuloksiin. Siitä on kuitenkin yleensä hyötyä, eikä Google koskaan 
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rankaise sivukartan luomisesta. Sivukartan voi luoda Google Search Consolella, eli verk-
kovastaavan työkalulla, joka myös ilmoittaa indeksointivirheistä. Ohjelmalla voidaan 
myös estää tiettyjen sivujen lukeminen. Tämä on hyödyllistä, kun halutaan pitää samaa 
sisältöä usealla sivulla, eikä haluta tulla Googlen rankaisemaksi siitä. (Google support, 
2018.)  
Hakukonerobotit käyvät sivustoja läpi linkki linkiltä ja löytävät samankaltaisia sivustoja 
niiden avulla. Google pitää sivustoa luotettavana, jos siihen linkataan ulkopuolisilta si-
vustoilta ja nostaa sen hakukonesijoitusta. Myös sivuston sisäinen linkittäminen on hyö-
dyllistä, koska se auttaa hakukonerobotteja liikkumaan sivustolla. Kaiken kaikkiaan toi-
mivat linkit sivuston sisäisesti ja ulkoisesti parantavat sivuston luotettavuutta Googlen 
silmissä. (Heinze ym. 2017, 182.)  
3.1.2 Algoritmit  
Googlen hakukonerobotit lukevat ja indeksoivat sivustoja algoritmien sääteleminä, mitkä 
vain Google itse tietää tarkkaan. Tiedossa on kuitenkin kriteerejä, joiden mukaan algo-
ritmit jaottelevat sivustoja. Algoritmilla tarkoitetaan prosessia, jonka hakukonerobotit 
suorittavat etsiessään hakua parhaimmin vastaavat tulokset. Niinpä hakukonesijoitukset 
määräytyvät algoritmien mukaan. Kriteerit, joilla hakutulokset järjestäytyvät muuttuvat 
Googlen algoritmipäivitysten mukaan jatkuvasti, sillä teknologian ja ihmisten käytöksen 
muutokset ovat vaikuttaneet myös Googlen hakuprosessiin. Käyttäjätyytyväisyys ote-
taan huomioon yhä enenevissä määrin ja vuoden 2011 Panda-päivityksestä lähtien se 
on ollut kasvava tekijä Googlen algoritmipäivityksissä. (Matous 2011, 100.)  
Vuonna 2011 Google päivitti algoritmiaan huomioimaan käyttäjäystävällisyyden. Panda-
päivitys rankaisee verkkosivuja huonosta käyttäjäystävällisyydestä tiputtamalla niiden si-
joitusta hakukonetuloksissa. Organisaatio voi huomata tulleensa Panda-päivityksen ran-
kaisemaksi, jos orgaaninen liikenne vähenee huomattavasti lyhyessä ajassa. Tällöin tu-
lee verkkosivustolla kiinnittää huomiota sisällön laadukkuuteen. Panda rankaisee kes-
keneräisistä ja puolityhjistä sivuista, usealla sivulla toistuvasta sisällöstä, epärelevantista 
ja väkinäisesti tuotetusta sisällöstä ja suurista mainosmääristä verkkosivuilla.   
Algoritmi toimii käyttäjien mieltymyksiä mukaillen, joten omalle kohderyhmälleen kohdis-
tettu sisältö auttaa sijoittumaan paremmin. Niinpä myös kumppanuusmarkkinointi, eli 
maksetut linkit vaikuttavat negatiivisesti, jos sisältö sen ympärillä on huonolaatuista, sillä 
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käyttäjät huomaavat väkinäisen markkinoinnin. Tämä voi johtaa sivustojen blokkaami-
seen, jonka Panda tulkitsee negatiiviseksi. Vaikka hakukonesijoitukset voivat tippua, on 
organisaatioiden mahdollista nostaa sijoitustaan muokkaamalla sivustojaan käyttäjäys-
tävällisimmiksi. Kiinnittämällä huomiota sisällön ainutlaatuisuuteen, käyttäjäystävällisyy-
teen ja laadukkuuteen voidaan parantaa menestystä Googlessa. Myös estämällä tietty-
jen sivujen indeksoinnin Googlen verkkotyökaluissa voidaan estää tuplasisällön joutumi-
sen Googlen indekseihin.  Esimerkiksi Lastenliiton yhdistykset joutuvat käyttämään sa-
maa tekstiä ympäri sivustoaan, jolloin indeksoinnin estäminen on tarpeellista. (Moz.com 
2018.)  
Käyttökokemuksen myönteisyys on ollut esillä myös myöhemmissä algoritmipäivityk-
sissä. Exact Match Domain, eli EMD tuli käyttöön vuoden 2012 syyskuussa. Se keskittyy 
karsimaan niitä sivuja, jotka yrittävät menestyä huonolaatuisella sisällöllä ja infrastruk-
tuurilla hyödyntäen suuria avainsanamääriä. Myös vuoden 2013 Hummingbird-päivitys 
painottaa sisällön laadun tärkeyttä ja tarkoituksenmukaisuutta. (Matous 2016, 100.)  
Paikallisuus on toinen hallitseva tekijä hakukonetuloksissa. Pigeon (heinäkuu 2014) tar-
joaa hakijalle paikallisia tuloksia ja helpottaa palveluiden löytämistä. Algoritmipäivitys 
pyrkii Googlen mukaan helpottamaan paikallista hakua ja tarjoamaan hakijoille relevant-
teja ja aikaisempaa hyödyllisempiä hakutuloksia. Google ei kuitenkaan paljasta käytän-
nön muutoksia julkisuuteen. Päivitys otettiin käyttöön ensin Kanadassa ja USA:ssa, 
joista se laajennettiin muualle maailmaan. Myös mobiiliystävällisyyttä on lisätty Mobi-
legeddon-päivityksellä. Google tekee pienempiä muutoksia lyhyempinä väliaikoina, eikä 
kaikista tiedoteta julkisuuteen. Se myös päivittää aikaisempia algoritmeja tarvittaessa. 
Esimerkiksi vuoden 2011 Pandaa on päivitetty useaan otteeseen. (Moz.com 2018.)  
3.2 Avainsanojen valitseminen  
Hakukoneoptimoinnin keskiössä ovat avainsanat, joita hyödynnetään sen jokaisessa 
elementissä. Avainsanat eivät ole mitä tahansa hakusanoja vaan ne tärkeimmät haku-
sanat, joita asiakkaat käyttävät etsiessään tietoa organisaatiosta. (Raittila 2016.) Määrit-
täessä avainsanoja, voidaan tarkastella Google Analytics -työkalun avulla esimerkiksi 
sitä, millä sanoilla verkkosivuille päädytään, kuinka paljon niillä vietetään aikaa kyseisten 
avainsanojen kautta ja mitä hakusanoja asiakkaat käyttävät päätyessään kilpailijoiden 
sivustoille. (Google Analytics)  
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Taulukko 1 (Chitika 2013), käsittelee klikkausten jakautumista hakukonesijoitusten pe-
rusteella. Se näyttää klikkausten jakautumisen ensimmäisen hakutulossivun eli SERP:n 
perusteella. Lähes kolmannes valitsee ensimmäisen hakutuloksen, ja kahden ensimmäi-
sen tuloksen klikkausprosentti on yli puolet klikkauksista. Kymmenennen hakutuloksen 
klikkausprosentti on vain 2,4% kaikista hakua koskevista klikkauksista. Optimoinnilla 
kannattaakin tähdätä kärkituloksiin, jotta saataisiin paljon kilkkauksia. Organisaatioiden 
ei kuitenkaan kannata tuudittautua tyytyväisyyden tunteeseen saavutettuaan korkean si-
joituksen, sillä Googlen algoritmimuutokset voivat vaikuttaa sijoituksiin nopeallakin aika-
janalla. Niinpä hakukoneoptimoinnin tulee olla jatkuvaa ja johdonmukaista työtä.   
Taulukko 1. Google-sijoituksen vaikutus verkkoliikenteeseen (Chitika 2013). 
Google-sijoitus  Liikenne  
1  32,5 %  
2  17,6 %  
3  11,4%  
4  8,1 %  
5  6,1 %  
6  4,4 %  
7  3,5 %  
8  3,1 %  
9  2,6 %  
10  2,4 %   
  
 
Se, miten sivusto sijoittuu hakukonetuloksissa vaikuttaa saavutettuun klikkausmäärään 
ja näin ollen myös sivuston kävijämäärään. Organisaatioiden kannattaa pyrkiä vähintään 
ensimmäiselle hakutulossivulle, sillä harva käyttäjistä jatkaa toiselle sivulle. Taulukosta 
näkee selvästi, että huomio jakautuu lähinnä ensimmäisille hakutuloksille ja alle 2,4% 
jatkaa toiselle hakusivulle. Löytämällä oikeat avainsanat mahdollistetaan hakukonetulok-
sissa kipuaminen.  
Hakusanat ovat tärkeitä hakukoneoptimoinnin onnistumisen kannalta. Hakukoneopti-
mointi kannattaa aloittaa avainsanojen ja asiakassegmentin määrittämisellä. Eli selvittä-
mällä, millä hakusanoilla yrityksen palveluja haetaan ja ketkä niitä hakevat. Tuntemalla 
asiakaskuntansa organisaatio pystyy kohdistamaan sisältönsä tälle ryhmälle tehdäkseen 
sisällöstään houkuttelevamman, mikä toivottavasti johtaa suurempiin kävijämääriin si-
vustolla.   
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Sijoittuakseen toivotusti Googlen hakukonetuloksissa, tulee organisaatioiden valita ta-
voitteisiin sopivat avainsanat, jotka sitten optimoidaan, eli sijoitetaan organisaation verk-
kosisältöön. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkiminen, myynnin 
lisääminen, brändikuvan vahvistaminen tai tiedon levittäminen. Avainsanat ovat hakusa-
noja, joita haettu kohderyhmä käyttää tarpeeksi hakiessaan tietoa ja mitkä kuvaavat tar-
jottuja palveluita ratkaisevasti. (Raittila, 2016.)   
Paikallista kerhotoimintaa tarjoavan Vantaan Lastenliiton voi olla kannattavaa ottaa 
avainsanoikseen paikalliseen tekemiseen, hyvinvointiin ja perhe-elämään liittyviä haku-
sanoja. Kansallisen Lastenliiton ydinarvot ovat erilaisuuden hyväksyminen, vastuuntun-
toisuus ja oman elämän hallinta. Yhdistyksen toiminta pyrkii tukemaan näiden arvojen 
toteuttamista perheiden ja yksilöiden elämässä. Optimoitavat avainsanat kannattaa ra-
kentaa näiden arvojen ja toiminnan ympärille, jotta verkkosisältö tavoittaa toivotun koh-
deryhmän. Myöhemmin tässä opinnäytetyössä käydään läpi, millaisia sanoja hakijat 
käyttävät päätyessään Vantaan Lastenliiton sivuille.  
3.3 Hakukoneoptimoinnin neljä pilaria  
Heinze ym. (2017, 176.) jaottelevat sosiaalisen median ja digitaalisesta markkinoinnista 
hakukoneoptimoinnin neljään peruspilariin, jotka ovat laadukkaan sisällön tuottaminen 
sekä sivun sisäinen, ulkoinen ja tekninen optimointi. Toimiakseen tuottavasti hakuko-
nemaailmassa, tulee kaikkien neljän pilarin olla kunnossa. Optimoimalla mainitut neljä 
pilaria kilpailijoita paremmin voi organisaatio saada kilpailuetua sijoittumalla muita pa-
remmin hakukonetuloksissa.  
3.3.1 Sivuston laadukas sisältö  
Vuoden 2011 Panda-algoritmipäivityksen jälkeen Google on painottanut sivuston laadu-
kasta sisältöä. Asiakkaat ovat kuitenkin aina reagoineet sivuston sisältöön ja käyttäyty-
neet sen mukaisesti. Huonolaatuinen sisältö ei kiinnosta. Vuodesta 2011 Google on al-
kanut rankaisemaan huonolaatuisesta sisällöstä alentamalla sijoituksia hakukonetulok-
sissa. (Heinze ym. 2017, 176.)  
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Googlen arvostaman laadukkaan sisällön tunnusmerkkejä ovat:  
 Sisältö on kohdistettu oikealle kohderyhmälle  
 Sisältö on alkuperäistä, eli sitä ei ole kopioitu muilta sivustoilta tai se ei esiinny 
muualla organisaation omalla sivustolla  
 Sisältö on mediamuodoltaan vaihtelevaa: se sisältää kuvia, videoita, sekä link-
kejä ulkopuolisille sivustoille.  
 Sivustolta löytyy konversiomahdollisuus: esim. yhteystiedot, tilauslomake tai 
mahdollisuus ladata tiedostoja  
 Sisältöä ei ole ylioptimoitu, eli kieli on luonnollista, eikä sitä ole läpinäkyvästi tun-
gettu täyteen avainsanoja hakukonetulosten parantamisen toivossa  
 Sisältö on tehty aidosti asiakas mielessä, eikä vain hakukonetta varten. (Singhal, 
2011.)  
Verkkosivujen sisällössä tärkeintä on, että se on kohderyhmälle kohdistettua ja samais-
tuttavaa. Hakijat, jotka ovat tyytyväisiä hakukonetuloksiinsa, vakuuttavat myös Googlen 
algoritmit. Tämä johtaa nousuun hakutuloksissa. Niinpä oman kohderyhmän ja sen toi-
veiden ja tarpeiden selvittäminen on tärkeää tehdessä hakukoneoptimointia, jotta tiede-
tään millaista sisältöä kannattaa tuottaa. (Heinze ym. 2017, 177.)  
Käyttökokemus  
Panda-algoritmipäivityksestä lähtien Google on huomioinut myös käyttökokemuksen ha-
kutuloksissa. Sillä tarkoitetaan verkkosivukävijöiden kokemusta sivuston käytettävyy-
destä ja se on osa sivuston laadukkuutta. Hakukone arvioi käyttökokemusta tekemällä 
päätelmiä ihmisarvioijien vastausten perusteella. Algoritmi etsii säännönmukaisuuksia 
käyttäjien vastausten väliltä ja soveltaa niitä muihin sivuihin. Googlen arvioima käyttöko-
kemus siis perustuu oikeiden ihmisten kokemuksiin.   
 
 
 
19 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Halla Herva  
Käyttäjäkokemusta voi parantaa seuraavien kriteerien mukaisesti:  
 Mainoksia tulee olla kohtuudella, eivätkä ne saa peittää sivuston todellista sisäl-
töä  
 Teksti kannattaa muotoilla helposti luettavaksi  
 Sisällön pitää olla omaa, eikä lainattua muualta, edes katkelmia ei kannata sisäl-
lyttää tekstiin  
 Sisältö ei saa toistua samana sivuston sisäisesti: ns. tuplasisältö, eli toistuva in-
formaatio esim. etusivulla ja alasivuilla, ei tue käyttökokemuksen positiivisuutta  
 Avainsanojen sijoittelu tekstiin pitää olla luonnollista, eikä paistaa läpi (Raittila, 
2016.)  
Hakukoneoptimointi kannattaa aina suunnata asiakkaille tai lukijoille, eikä pelkästään 
hakukoneelle. Google seuraa asiakkaiden käyttäytymistä ja alentaa hakukonesijoitusta, 
jos he poistuvat sivustolta kilpailijoiden sivuille nopeasti. Bounce rate, eli se osa ihmi-
sistä, jotka poistuvat sivuilta välittömästi, vaikuttaa hakukonesijoitukseen. Jos ihmiset 
eivät viihdy sivuilla, ei hakukone pidä niitä laadukkaina tai luotettavina. Seuraamalla vä-
littömien poistumisten määrää sivukohtaisesti esimerkiksi Google Analyticsissa pysy-
tään ajan tasalla käyttäjien käyttäytymisestä ja voidaan tarvittaessa reagoida sii-
hen. (Matous 2016, 6.)  
3.3.2 Sivuston sisäinen optimointi  
Toinen hakukoneoptimoinnin peruspilareista on sivujen sisäinen optimointi, joka tarkoit-
taa kaikkea HTML-rakenteesta hakusanojen sijoittamiseen sisältöön. Avainsanat, teks-
tin yleinen tyyli, mitä halutaan kirjoittaa ja kohderyhmät pitäisivät olla selvillä, kun verk-
kosivuja aletaan optimoimaan, jotta teksti palvelee organisaation tavoitteita ja on strate-
gian mukainen. (Heinze, ym. 2017, 177.)  
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Title-elementti  
Verkkosivujen optimointi aloitetaan sijoittamalla hakusanat sivuston HTML-elementtei-
hin. Title-elementti eli title-tagi on yksi tärkeimpiä sisäisen optimoinnin kohteita. Title tar-
koittaa tekstiä, joka näkyy Google-haussa linkkinä ja kun hiiri viedään välilehdelle se-
laimessa. Titlen kautta hakija siis päätyy sivustolle, jonka johdosta otsakkeen täytyy olla 
houkutteleva ja kuvaava. Esimerkiksi Vantaan Lastenliitolla title-elementti on ”Vantaa   ̶ 
Kansallinen Lastenliitto”. Titlen täytyy olla yksilöllinen sivuston jokaisella sivulla, jotta ha-
kukone erottaa yksittäiset sivut toisistaan. Google verottaa tekstin toistamisesta sivus-
tolla.   
Title-tekstin tulee olla ytimekäs, eikä siinä saisi olla 70 merkkiä enempää. On tärkeää 
ujuttaa tekstiin 1-3 keskeistä avainsanaa, mutta tekstin tulee silti pysyä luontevana. Tär-
kein avainsana kannattaa olla ensimmäisenä, jotta hakukoneselailijan huomio kiinnittyy 
siihen ensimmäisenä. Avainsanat voivat olla myös taivutettuina, joten niiden ei tarvitse 
olla perusmuodossa. Title-tagissa voi olla myös toimintakehotteita, kuten ”lue”, ”testaa”, 
”lähetä” jne., mutta aina se ei ole luontevaa. Organisaation nimi kannattaa sijoittaa teks-
tin loppuun. Vantaan Lastenliiton title-tagissa on näiden ohjeiden perusteella puutteita, 
joihin kiinnitetään huomiota optimointisuunnitelmassa. (Raittila, 2016.)  
Meta-kuvaus  
Meta-kuvauksella tarkoitetaan hakukonetuloksissa linkin alla olevaa tekstiä, joka kertoo 
sivuston sisällöstä muutamalla lauseella. Sen kannattaa olla kuvaileva ja pyrkiä vetoa-
maan kohderyhmään. Esimerkiksi usea saman alan yritys saattaa nimeltään olla hyvin 
samankaltainen, jolloin title ei auta hakijaa päättämään, mitä klikkaa. Tällöin meta-ku-
vaus on organisaation mahdollisuus vedota kuluttajaan ja saada heidät verkkosivuilleen.  
Meta-kuvauksen tulee olla ytimekäs, 2-3:n virkkeen pituinen teksti, joka informoi hakijaa 
sivuston sisällöstä. Siihen tulee sisällyttää kaikista tärkein informaatio sivustosta. Ydin-
sanoma kannattaa sijoittaa alkuun. Meta-tekstissä tulee mainita yritykselle tärkeitä 
avainsanoja kuitenkin pitäen sisältö luontevana ja informatiivisena. (Raittila 2016.)  
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Otsikot ja leipäteksti  
Sivuston otsikoiden kannalta on tärkeää, että ne ovat ytimekkäitä ja kuvaavia. Myös ot-
sikoiden sijainnilla on väliä, sillä lukija silmäilee sivustoja tietyllä tavalla. Länsimainen 
ihminen lukee vasemmalta oikealle, joten vasempaan laitaan sisällytetty otsikko kiinnit-
tää huomion parhaiten. Otsikko kannattaakin aloittaa tärkeimmällä avainsanalla, jolloin 
lukija kiinnittää siihen ensimmäisenä huomiota.  
Otsikot rytmittävät ja helpottavat lukijan selailua ja lukemista, mikä vaikuttaa käyttökoke-
mukseen positiivisesti. Sivustot, joilla viihdytään kauemmin, ovat hakukoneiden sil-
missä luotettavampia, joka voi nostaa sijoitusta hakutuloksissa. Helppokäyttöisellä ja 
selkeällä sivustolla on miellyttävämpää viettää aikaa. (Raittila, 2016.)  
Tekstin tulee olla suunnattu kohderyhmälle ja sisällön laadukasta niillä periaatteilla, jotka 
on esitelty aiemmassa luvussa. Tekstiä kannattaa rytmittää niin isommilla kuin pienem-
milläkin otsikoilla, sekä kuvilla, videoilla ja tekstiä muotoilemalla. Esimerkiksi tekstin liha-
vointi voi auttaa sen hahmottamista, mutta tekstin ulkoasun tulee kuitenkin säilyä yhte-
näisenä ja liiallinen lihavointi voi näyttää epäsiistiltä. (Heinze ym. 2017, 179.)  
Käyttäjäystävällisyys nostaa hakukonetuloksia, joten tekstin tulee olla ehjää ja luonte-
vaa. Avainsanoja kannattaakin käyttää kohtuudella ja painottaa niiden sijainti tekstin al-
kupäähän. Tällöin lukijan huomio kiinnittyy niihin heti ja mielenkiinto lukemista kohtaan 
säilyy. Avainsanatiheyden tulisi kuitenkin olla kohtuullinen ja niiden osuus koko tekstistä 
kannattaa pitää alle viidessä prosentissa. Google voi laskea hakukonesijoitusta tai pois-
taa sivuston tuloksista kokonaan, jos se epäilee ylioptimointia, eli parempien sijoitusten 
kalastelua suurella avainsanamäärällä. (Raittila 2016.)  
Kuvien ja muiden mediatiedostojen optimointi  
Google-haku koostuu paitsi perinteisestä sanahausta, myös kuvahausta. Niinpä myös 
kuvien optimointi on olennaista. Kuvien käyttö sivustolla paitsi rytmittää lukemista ja ke-
ventää sisältöä myös havainnollistaa tuotteita ja organisaation toimintaa. Tekstiä on hyvä 
tukea kuvilla.   
Organisaation kannalta on tärkeää, että se lisää omaa kuvallista sisältöä hallitsemiinsa 
media-alustoihin, koska silloin se viestittää haluamallaan tavalla asiakaskunnalleen. Mui-
den lisäämät kuvat eivät välttämättä vastaa sitä kuvaa, johon halutaan pyrkiä. Omaan 
kohderyhmään voidaan vedota lisäämällä sisältöä, joka kiinnostaa sitä. Tämä pätee niin 
tekstiin kuin kuviinkin. Sivustolla käytettävien kuvien tuleekin olla relevantteja ja tukea 
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sen muuta sisältöä. Jopa abstraktienkin kuvien olisi hyvä liittyä tekstisisältöön tai muuten 
organisaatioon. Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi organisaation tunnusvärien käyttämistä 
kuvissa.   
Jotta Googlen algoritmit tunnistaisivat kuvat ja sisällyttäisivät ne hakutuloksiin, tulee ku-
vien tiedostonimissä käyttää avainsanoja. Kuvaoptimointia tehdessä on muutama eri 
keino sisällyttää avainsanat kuviin. Ensimmäinen ja ilmiselvin on kuvan tiedostonimi, 
jonka tulee olla lyhyt ja sisältää avainsana tai -sanoja, jotka liittyvät sivuun ja kuvaan. 
Myös kuvateksti huomioidaan verkkokartoitusta tehdessä, joten siitäkin tulisi löytyä 
avainsanoja.  (Heinze ym. 2017, 181-182.) 
Sivuston sisäiset linkit  
Hakukonerobotit lukevat sivustoja linkki linkiltä, jonka takia organisaatioiden tulee panos-
taa sisäisiin ja ulkoisiin linkkeihin hakukoneoptimoinnissaan. Sisäisellä linkityksellä tar-
koitetaan linkkejä, jotka ovat saman verkkotunnuksen alla. Toisin sanoen linkkejä sivus-
ton yhdeltä sivulta toiselle. Sivuston sisäiset linkit auttavat kävijöiden navigointia ja lisää-
vät käyttäjäystävällisyyttä. Etusivun navigointipalkissa tulisi näkyä kaikki pääsivut ja nii-
den alla alasivut. Sivuston sisäisiä linkkejä voidaan sijoittaa myös muualle sivustoon, 
kuten alasivuille ja footer-osaan, eli sivuston alapalkkiin. (Suomen digimarkkinointi 
2018.)  
Sisäisten linkkien avulla hakukonerobotit määrittävät sivustohierarkian ja etenevät yksit-
täiseltä sivulta toiselle. Sisäisen linkityksen tulisikin olla rakennettu siten, että hakuko-
nerobotit pystyvät lukemaan niitä ja etenemään sivulta toiselle. Jokaisella sivulla tulisi 
siis olla suora linkki seuraavalle alasivulle, jotta hakukonerobotti pystyy lukemaan ja in-
deksoimaan sivut. Muuten sivuja ei löydy Google tietokannoista, eli indekseistä, eikä 
näin ollen myöskään hakukonetuloksista. (Moz.com 2018.)  
Esimerkiksi Lastenliiton verkkosivuilla etusivun pudotusvalikkoon on kerätty kaikki pai-
kallisyhdistykset, joita klikkaamalla avautuu uusi navigointipalkki sivun vasempaan lai-
taan. Alla olevissa kuvakaappauksissa on nähtävissä niin päänavigointipalkki, joka on 
etusivulla, kuin Espoon paikallisyhdistyksenkin navigointipalkki. Otsikot sivun vasem-
massa laidassa tai sen yläosassa helpottavat kävijää löytämään etsimänsä. (Lasten-
liitto.fi 2018.) 
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3.3.3 Sivuston ulkopuolinen optimointi  
Sivun ulkopuolinen optimointi tarkoittaa toimivan ulkoisen linkkiprofiilin luomista. Ulkoiset 
linkit ovat linkkejä omalle sivustolle muilta sivustoilta. Google pitää sivua luotettavana, 
kun sen linkkiprofiili on laaja. Algoritmi päättelee luotettavien sivustojen linkkaavan toi-
sille luotettaville sivustoille, joten sillä, miltä sivustoilta linkkejä kertyy, on merki-
tystä. Linkkiprofiilia ei siis mitata vain linkkien lukumäärässä. Tärkeää on myös, että linkit 
palvelevat sivustoasi, eli linkittävät sivustot ovat samankaltaisia aihealueiltaan kuin oma 
sivustosi. Linkkirakentamisen on myös hyvä tapahtua pikkuhiljaa, koska äkilliset linkki-
sumat voidaan tulkita vilpilliseksi toiminnaksi. Tämä sen sijaan voi laskea sivuston haku-
konesijoituksia. (Raittila 2016.)  
Laadukkaiden ulkoisten linkkien ominaisuudet  
Hakukoneoptimointiin erikoistuneen Moz.com:n artikkelissa mainitaan seuraavat tekijät 
onnistuneen linkkiprofiloinnin luomiseksi.  
 Linkittävän sivuston kansainvälinen linkkisuosio  
 Linkittävän sivuston paikallinen tai aihekohtainen linkkisuosio  
 Ankkuriteksti  
 Linkittävän sivuston luotettavuus  
 Sosiaalisen median jaot   
 Linkkinaapuruus  
 Linkkien tuoreus ja niiden tasainen kasvu  
Kaksi ensimmäistä kohtaa osoittavat, että sivustolle on hyödyllistä, jos niille linkittävät 
sivustot ovat jo niittäneet linkkisuosiota. Kansainvälisesti suosituille sivustoille linkitetään 
paljon, jonka perusteella Google pitää niitä luotettavina ja laadukkaina sivustoina. Pai-
kallinen ja aihekohtainen linkkisuosio määrittelee luotettavat sivustot aihepiireittäin tai 
paikallisesti. Niinpä organisaatioille on tärkeää niittää linkkisuosiota sivustoilta, jotka ovat 
aiheellisesti samankaltaisia kuin oma sivusto. Esimerkiksi Vantaan Lastenliiton kannat-
taa pyrkiä saamaan linkkejä muilta nuoriso- ja lapsijärjestöiltä Vantaan alueella. (Fish-
kin ym. 2018.)  
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Ankkuritekstillä tarkoitetaan leipätekstin sisälle muodostettua linkkiä. Se näkyy teks-
tissä erivärisenä kuin muu teksti ja sitä klikkaamalla pääsee linkitetylle sivulle. Hakuko-
neet päättelevät ankkuritekstistä linkitettävän sivun sisällön aihepiiriä. Jos useat sivut 
linkittävät sivulle ankkuritekstinään ”kesäleirejä”, päättelee Google sivun käsittelevän 
niitä ja nostaa sivun hakutuloksiin, kun hakija käyttää kyseistä sanaa hakusanana. 
Vaikka organisaatio ei itse voi yleensä vaikuttaa suoraan ankkuritekstiin, voidaan sivun 
pääotsikon avulla pyrkiä vaikuttamaan siihen. Ankkuriteksti johdetaan usein pääotsi-
kosta. Google voi myös rankaista vilpillisestä ankkuritekstien tehtailusta: jos usean sivun 
ankkuriteksti on sama, hakukone tulkitsee sen vilpilliseksi ja vähentää ankkuritekstien 
painoarvoa. (Raittila 2016.)  
Linkittävän sivuston luotettavuutta mitataan niin kutsutulla TrustRank-menetelmällä, joka 
erottelee roskasisältöä luotettavasta ja korkeatasoisesta sisällöstä. Jotta sivusto nousisi 
hakukonetuloksissa, tulee Googlen luottaa siihen. Sivuston luotettavuudella on merki-
tystä myös ulkoisten linkkien kohdalla. Google tulkitsee luotettavien sivujen linkkaavan 
toisille luotettaville sivustoille. Näin ollen se nostaa hakukonesijoitusta niiden sivujen 
kohdalla, joille linkitetään luotettavilta sivustoilta. Luotettavuuden muodostumiseen vai-
kuttavat muun muassa sosiaalisen median jaot ja organisaation läsnäolo eri sosiaalisen 
median kanavissa. Lisäksi sivustolla tulisi olla info-sivuja, jotka kertovat organisaatiosta 
ja erottavat sivuston roskasisällöstä. Myös lukuisat linkit muilta luotettavilta sivustoilta 
nostavat luotettavuutta Googlen silmissä. Yleisesti ottaen kaikki muiden tuottama sisältö, 
kuten kommentit blogijulkaisuihin ja sivun jaot sosiaaliseen mediaan tai ulkoiset linkit, 
nostavat sivuston luotettavuutta. (Roona 2017.) Sosiaalisen median jakojen merkitys on 
kasvava, vaikka Google kohteleekin niitä eri tavalla kuin muita ulkoisia linkkejä. Tarkasti 
ei tiedetä, mikä sosiaalisen median jakojen merkitys on, mutta selvää on, että niitä pai-
notetaan enenevissä määrin. (Fishkin ym. 2018.)  
Linkkinaapuruudella tarkoitetaan linkittävän sivuston samankaltaisuutta sen sivun 
kanssa, mille linkitetään. Toisin sanoen hyvälaatuiset sivustot linkittävät muille laaduk-
kaille sivustoille ja päinvastoin. Niinpä organisaation kannattaa kiinnittää huomiota sii-
hen, millaisille sivustoille se linkittää ja pyrkiä keräämään linkkejä hyvätasoisilta sivus-
toilta. (Fishkin ym. 2018.) On myös tärkeää, että linkittävillä sivustoilla on käytetty samoja 
sanoja, kuin organisaation sivulla. Tällöin Google tunnistaa ne samankaltaisiksi sivuiksi. 
Linkkejä kannattaakin pyrkiä keräämään sivuilta, joilla on sama kohderyhmä kuin oman 
organisaation sivuilla. Tällöin kohderyhmä löytää sivuille linkkien kautta, mikä taas kas-
vattaa konversiomahdollisuutta. (Raittila 2016.)   
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Yksittäisen linkin teho hiipuu ajan myötä, jonka takia linkkimäärien tasainen kasvattami-
nen ja uusien ulkoisten linkkien syntyminen on tärkeää. Hakukoneet määrittelevät sivus-
tojen ajankohtaisuutta linkkien perusteella. Niinpä vanhemmat ulkoiset linkit saattavat 
saada pienemmän painoarvon kuin uudet linkit. (Fishkin ym. 2018.)  
3.3.4 Sivuston tekninen optimointi  
Teknisellä optimoinnilla tarkoitetaan sivuston teknisten ominaisuuksien kehittämistä niin, 
että hakukone nostaisi sivuston hakukonesijoitusta. Google suosii sivustoja, jotka ovat 
toimivuudeltaan varmoja ja nopeita. (Consultro 2018).  
Domain ja URI  
Domain, eli verkkotunnus tarkoittaa sivuston osoitetta. Se koostuu kahdesta osasta: 
ylemmän ja alemman tason verkkotunnuksesta. Ylemmän tason tunnus on esimerkiksi 
.fi tai .com ja alempi itse verkkosivuston nimi, kuten Lastenliitto. (Domainhotelli Oy 
2018).   Niinpä Kansallisen Lastenliiton verkkotunnus on kokonaisuudessaan lasten-
liitto.fi.  
Sivuston verkko-osoite, eli URI (universal resource identifier) esitetään muo-
dossa http://www.lastenliitto.fi/ ja on verkkotunnusta tarkempi. Siitä käytetään myös ni-
mitystä URL (universal resource locator). Niin verkkotunnuksella kuin verkko-osoitteella-
kin on merkitystä hakukoneoptimoinnissa. Avainsanojen sijoittaminen näihin kahteen si-
vustorakenteen osaan voi auttaa nousemaan hakukonesijoituksissa.   
Sijoittamalla avainsana domain-nimeen, paranevat varsinkin etusivun sijoitukset haku-
konetuloksissa. Avainsanat kannattaa myös sijoittaa alasivujen verkko-osoitteisiin, 
koska tällöin ne esiintyvät haettaessa niihin kohdistuvissa hauissa. Vantaan Lastenliiton 
verkko-osoite on http://lastenliitto.fi/yhdistykset/vantaa, joka voi olla hyödyksi, kun käyt-
täjät hakevat hakusanalla ”Vantaa”. (Raittila 2016.)  
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Palvelin  
Palvelimet, arkisesti esitettynä serverit, ovat tietokoneita, jotka sisältävät internetin tiedot 
ja tarjotut palvelut ja mahdollistavat internetin käytön. Yhdistettäessä internetiin, ottaa 
tietokone yhteyden palvelintietokoneen palvelinohjelmistoon, joka mahdollistaa tiedon-
siirron. Kun tietokone yhdistyy internetiin, se ottaa yhteyden palvelintietokoneeseen, joka 
muodostaa yhteyden toisiin palvelimiin. Liikkumalla sivustolta toiselle liikutaan palveli-
melta toiselle. (Internetopas.com.) Hakukoneoptimointiin palvelin vaikuttaa nopeuden, 
sijainnin ja luotettavuuden suhteen. Myös sen käyttämä internetyhteys on merkitykselli-
nen, koska yhteyden nopeus ja toimivuus voivat vaikuttaa hakukonetuloksiin. (Raittila, 
2016.) 
Lastenliiton tapauksessa palvelimen sijainnilla ei ole suurta merkitystä, koska suomen 
kieltä ei käytetä maailmanlaajuisesti. Sen sijaan espanjan tai englanninkielisten sivusto-
jen kannattaa sijoittaa palvelimensa maahan, jossa sivuston suurin kohderyhmä sijait-
see. Tällöin hakukonetulokset löytävät oikeat ihmiset. Maatunnusta (.fi, .se) käyttäessä 
ei Google huomioi palvelimen sijaintia, mutta kansainvälisten verkkotunnuksien (.com, 
.net) kohdalla palvelimen sijainnin määrityksestä on hyötyä. Sen voi tehdä verkkovas-
taavan työkaluissa. (Raittila 2016.)  
Sivuston latausaika ja toimintavarmuus  
Sivuston nopeudella on merkitystä, koska käyttäjät tuskastuvat hitaaseen latausaikaan, 
jolloin sivuston bounce rate nousee. Tämä sen sijaan voi vaikuttaa negatiivisesti sijoituk-
seen hakutuloksissa. Algoritmi myös suoraan laskee sivuston pisteitä, jos sen latausaika 
on liian pitkä. Optimoimalla sivuston nopeuden, voidaan vaikuttaa positiivisesti hakuko-
netuloksiin.   
Termillä ”uptime” tarkoitetaan sivuston toimintavarmuutta, eli sitä, voiko sivuston toimi-
vuuteen luottaa. Jos sivusto on pitkän aikaa epäkunnossa, Google laskee hakukonesi-
joitusta. Voidaan siis jälleen todeta, että epäluotettavat sivustot eivät menesty Google-
haussa. Sijoittamalla luotettavaan palvelimeen, taataan sivuston toimintavarmuus ja hy-
vät sijoitukset hakukonetuloksissa. Tämä tietysti edellyttää sitä, että muut optimoinnin 
osa-alueet ovat kunnossa. (Raittila 2016.) 
27 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Halla Herva  
4 HAKUKONEOPTIMOINTI VANTAAN LASTENLIITOSSA 
Kaikilla Lastenliiton paikallisyhdistyksillä ja keskusjärjestöllä on yhteinen verkkosivusto, 
jonka vuoksi optimointityökaluissa on käytettävä lähteenä koko sivustoa. Sivuston yksit-
täisten sivujen optimointi ei toimi, sillä Google tarkastelee sivustoa kokonaisuutena. Ha-
kukoneoptimointi on laaja-alaista ja vaatii harjoittelua. Sitä on siis mahdollista tehdä pie-
nin resurssein, mutta sen toteuttaminen vaatii perehtymistä asiaan ja optimointityökalui-
hin ja sen tulee olla jatkuvaa. 
Opinnäytetyötä voidaan siis soveltaa koko yhdistyksen toimintaan joko paikallisesti tai 
koko yhdistystä koskevasti. Paikallisyhdistysten kohdalla tulee huomioida paikalliset te-
kijät, kuten erilaiset kohderyhmät ja toiminnan eroavaisuudet. Myös tavoitteet ja avain-
sanat tulee päättää paikallisesti ja toimintakohtaisesti, mutta samat hakukoneoptimoin-
nin periaatteet pätevät paikallisyhdistyksestä riippumatta.   
Käytetyt työkalut ja menetelmät 
Opinnäytetyötä laadittaessa käytettiin Googlen verkkovastaavan työkalua, jonka englan-
ninkielinen nimi on Google Search Console. Sitä kutsuttiin ennen nimellä Webmaster´s 
Tools, josta verkkovastaavan työkalu on suomennos. Verkkovastaavan työkalu raportoi 
sivuston löydettävyydestä ja tarjoaa neuvoja sen optimoimiseen. Lisäksi hakukonetulos-
ten analysointiin käytettiin Google Analytics -työkalua, joka mittaa, tallentaa ja raportoi 
sivuston käyttäjätietoja. Työkalujen kaikkia ominaisuuksia ei ole käyty järjestelmällisesti 
läpi tässä suunnitelmassa, sillä ominaisuuksia on lukemattomia, eivätkä kaikki ole rele-
vantteja opinnäytetyön kannalta.  
Optimointisuunnitelman rakenne pohjautuu teoriaosuudessa käytyihin digimarkkinointi-
suunnitelman ja hakukoneoptimointisuunnitelman kaavoihin. Ensin tehtiin alkuanalyysi, 
joka selvitti lähtötilanteen. Kansallisen Lastenliiton sivusto kytkettiin osaksi molempia 
mainittuja työkaluja. Sen jälkeen Analytics ja Search Console kytkettiin yhteen, mikä 
mahdollisti molempien työkalujen keräämien tietojen yhteiskäytön. Alkuanalyysin jälkeen 
noudatettiin teoriapohjassa määriteltyä hakukoneoptimoinnin rakennetta, jossa määritel-
lään kohderyhmät, tavoitteet, avainsanat ja hakukoneoptimoinnin neljä pilaria.  
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4.1 Lähtötilanne  
Optimointisuunnitelman laatiminen aloitettiin keräämällä tietoa sivuston nykytilanteesta 
Google Analytics ja Google Search Console -työkaluja hyödyntämällä. Tarkastellessa 
Googlen hakuanalytiikkaa Google Analytics ja Google Search Console -työkaluissa, oli 
lähtökohtana erityisesti Vantaan Lastenliiton sivujen saavuttama huomio koko sivuston 
sijaan. Joissain kohdissa on kuitenkin otettu huomioon koko sivusto kokonaiskuvan ha-
vainnollistamiseksi. Lähtötilannetta tarkastellessa haluttiin selvittää millä avainsanoilla 
sivustolle löydetään, ketkä sinne löytävät, miten hakukoneessa sijoitutaan, kuinka kauan 
sivustolla vietetään aikaa ja miten kilpailijat menestyvät Google-haussa.  
Millä avainsanoilla sivustolle löydetään ja miten sijoitutaan?  
Verkkovastaavan työkalussa on kohta ”hakuanalyysit”, joita tarkastelemalla selviää, millä 
hakusanoilla sivustolle löydetään (Kuva 1.). Analyysissa tarkasteltiin verkkohaun tulok-
sia, mutta on mahdollista tarkastella myös kuva- ja videohaun tuloksia. Kuvahaussa kes-
kimääräinen sijoitus oli niin alhainen, ettei ollut järkevää analysoida sitä enempää. Tule-
vaisuudessa kuitenkin voidaan ottaa myös kuvahaku tarkasteluun, jos se koetaan tar-
peelliseksi. 
4.5.2018 tarkasteltaessa oli 28 päivän aikana (7.4.-4.5.2018) Lastenliiton sivustolle pää-
dytty Google-haun kautta 860 kertaa. Kaikkien tehtyjen kyselyiden keskimääräinen sijoi-
tus Lastenliitolla oli 10,8. Tämä tarkoittaa sitä, että keskimääräisesti Lastenliitto ei yltänyt 
ensimmäiselle hakusivulle. Kuva 1 havainnollistaa hakuanalyysisivua. Tällä kertaa tar-
kasteltiin nimenomaan kyselyitä, jotka on ympyröity näyttökaappauksessa. Kuvassa 2 
on nähtävissä 10 eniten klikkauksia ansainnutta kyselyä. Punaisella ympyröidyt otsikot 
kuvaavat käytettyjä hakusanoja (kyselyt), linkin ansaitsemia klikkauksia, sivun näyttöker-
toja, klikkausprosenttia ja Lastenliiton sivun sijoitusta kyseisellä haulla.  Niiden alla nä-
kyvät tilastot kyselykohtaisesti. 
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Kuva 1. Hakuanalyysi Verkkovastaavan työkaluissa. 
 
Kuva 2. Hakuanalyysi: Kyselyt koko Lastenliitto. 
Hakuanalyysin voi myös suodattaa URI-osoitteen mukaan. Niinpä on mahdollista tarkas-
tella Vantaan Lastenliiton sivujen kyselyitä ja muuta dataa. Kuva 3 havainnollistaa Van-
taan saamaa huomiota kyselyissä. Toisin sanoen tarkastellaan sitä, millä avainsanoilla 
sivuille löydetään, kuinka moni klikkaa sivuja ja miten kyseisillä avainsanoilla sijoitutaan. 
Hakuanalyysissa on valittu kohteeksi www.lastenliitto.fi/yhdistykset/vantaa/, jolloin se 
näyttää tiedot Vantaan Lastenliiton sivuista ja sen alasivuista, eli kaikista niistä sivuista, 
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joiden URI-osoite alkaa edeltävästi. Klikkausprosentti on 6,99% ja sivujen keskimääräi-
nen sijainti on 6,9. Sivuja on klikattu 286 kertaa 28 päivän aikana. Vantaan Lastenliitto 
on esiintynyt hauissa 88 eri kyselyllä, mutta vain 27 kyselyä on tuonut väkeä yhdistyksen 
verkkosivuille.  
 
Kuva 3. Hakuanalyysi: Vantaan Lastenliitto. 
Kuva 4 näyttää 10 eniten klikattua kyselyä, mutta suurimmatkin klikkausmäärät ovat mal-
tillisia, sillä paras kysely on ansainnut 19 klikkausta. Leirit näyttävät olevan sivuvieraili-
joiden mieleen, sillä kuudessa kyselyssä on mainittu sana ”leiri”. Myös paikallisuus on 
nähtävissä hakusanoista. 27:stä klikatusta kyselystä kuusitoista sisältää sanan ”Vantaa” 
ja ”leiri” mainittiin 20 kertaa. Klikatuissa hauissa esiintyivät myös sanat ”kesä”, ”toiminta”, 
”koululainen”, ja ”2018”. Tarkastellulla ajanjaksolla ei ollut suoritettu juurikaan muihin 
Vantaan Lastenliiton tarjoamiin palveluihin liittyviä kyselyitä, mikä selittyy ajankohdalla. 
Keväällä lapsiperheet, jotka ovat suurin kohderyhmä, etsivät paikallista kesätoimintaa 
lapsilleen, eli käytännössä kesäleirejä. Esimerkiksi harrastustoiminnan etsiminen keskit-
tyy kesän lopulle ja alkutalveen. Silti esimerkiksi tapahtumia järjestetään kesällä paljon. 
Vantaan Lastenliitto voisi optimoida sivunsa niin, että se löytyisi tapahtumia haettaessa. 
Tietenkin tämä edellyttää sitä, että Vantaan Lastenliitto on osallistumassa tapahtumiin. 
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Kuva 4. Kyselyt Vantaan Lastenliitto. 
 
Ketkä löytävät sivustolle ja kuinka kauan sivustolla viihdytään?  
Käyttäjien tietoja haluttiin tarkastella Vantaan Lastenliiton näkökulmasta, joten Google 
Analytics-työkaluun tehtiin segmentti nimeltä ”vantaalaiset”, jossa nimen mukaisesti ra-
jattiin vantaalaiset käyttäjät. Muita rajauksia ei tehty. Segmentin luominen onnistuu työ-
kalun järjestelmänvalvoja-osiosta. Sen jälkeen voidaan tarkastella kerättyjä tietoja raja-
ten ne valituin kriteerein.  
Tarkastellessa tietoja paikallisyhdistyskohtaisesti on segmenttien käyttäminen hyödyl-
listä, sillä silloin voidaan luokitella kävijöitä muun muassa paikkakunnan mukaan. Google 
kerää tietoja käyttäjiensä olinpaikoista IP-osoitteen ja laitteiden jakamien sijaintitietojen 
avulla. Käyttäjä voi kuitenkin estää sijaintitietojensa jakamisen, joten Google Analytics -
tiedot eivät kerro kaikkien käyttäjien sijaintia. (Google 2018.) Alkuselvityksessä verkko-
sivukävijöiden ominaisuuksista käytettiin kuitenkin vantaalaisiin rajattua segmenttiä, 
koska haluttiin tietoa paikallisista käyttäjistä, eikä työkalussa voi tarkastella yksittäisiä 
sivuja samalla tavalla kuin verkkovastaavan työkaluissa.  
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Demograafisista tekijöistä tarkasteltiin paikkakunnan lisäksi myös ikää ja sukupuolta. 
Tämä tehtiin Google Analytics -työkalun ”Yleisö”-osuuden ”Demograafiset tiedot” -osi-
ossa. Tarkasteltiin niin koko yleisön jakaumia kuin pelkästään vantaalaistenkin. Vantaa-
laisten käyttäjien ikä- ja sukupuoli jakaumat ovat hyvin samanlaisia kuin kaikkien sivus-
tokävijöiden. Suurin ikäryhmä on 25-34-vuotiaat ja toiseksi suurin 35-44-vuotiaat. Karke-
asti sanottuna Vantaan Lastenliiton kohderyhmä käsittää lasten vanhemmat, jota ikäja-
kauma tukee. Toiminta on suunnattu lapsille aina leikki-ikäisistä yläkoululaisiin. 25-44-
vuotiaat ovat tyypillisen ikäisiä vanhemmiksi. Vantaalaisista kävijöistä 82,5% ovat naisia 
ja koko yleisön keskuudessa naisten osuus on 85%. Iso osa yleisöstä on siis nuoria 
naisia.  
Google Analytics aktivoitiin 23.4.2018 Lastenliiton sivuston yhteyteen ja opinnäytetyötä 
varten tarkasteltiin kahden viikon ajanjaksoa 23.4.-6.5.2018. Katsauksessa verrattiin 
vantaalaisia käyttäjiä koko yleisöön käyttäen yleisön segmentointia. Kuva 5 näyttää ana-
lytiikkatyökalun keräämiä tietoja sivuston käyttäjistä. Kaikista sivukävijöistä 6,1% on van-
taalaisia ja lukuna se tarkoittaa 175:ä kävijää tarkastellun ajanjakson aikana. Kaiken 
kaikkiaan kävijöitä oli tuona aikana 2880. Kuva 5 näyttää myös, kuinka moni käyttäjistä 
palaa sivuille. Vantaalaisista käyttäjistä vain viisi on palannut sivustolle kahden viikon 
aikana. Pitemmän aikavälin tarkastelu olisi luotettavampi mittari palaavien asiakkaiden 
osalta ja sitä kannattaakin tulevaisuudessa tarkastella. Palaavia käyttäjiä kannattaa tar-
kastella, koska se on mittari asiakasuskollisuudelle. Uuden asiakkaan hankkiminen on 
viisi kertaa kalliimpaa kuin olemassa olevien säilyttäminen ja olemassa olevien asiakkai-
den ostoprosentti on 60-70% kun uusien asiakkaiden kohdalla se on 5-20%. (Davey 
2017.) Niinpä Lastenliiton kannattaa pyrkiä pitämään vanhat asiakkaat ja saada heidät 
osallistumaan useampaan kuin yhteen toimintaan.  
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Kuva 5. Käyttäjäanalyysi - Google Analytics. 
Palaavien käyttäjien lisäksi kannattaa kiinnittää huomiota välittömään poistumiseen. Sillä 
tarkoitetaan käyttäjiä, jotka ovat poistuneet välittömästi sivulta. Google Analytics antaa 
välittömän poistumisen prosentin koko sivustolle ja sivukohtaisesti. Välittömän poistumi-
sen kohdalla kannattaa miettiä syitä, miksi ihmiset poistuvat miltäkin sivulta. Ne voivat 
olla luonnollisia syitä, kuten ilmoittautumissivulta poistuminen tai johtua laadullisista epä-
kohdista. On ymmärrettävää, että konversiosivuilta, kuten ilmoittautumislomakkeelta 
poistutaan muille sivuille. Tällöin käyttäjä on luultavasti jo saanut tarvitsemansa tiedon ja 
päätynyt konversioon. Jos taas etusivulta poistutaan runsaasti, voi sivu näyttää seka-
valta, eikä innosta jatkamaan sivustolla. Ihanteellinen välittömän poistumisen prosentti 
on alle 40. (Kitchen 2016.) Lastenliiton verkkosivujen välittömän poistumisen prosentti 
on siis erinomainen, kokonaisuudessaan 39,15 prosenttia. Vantaalaisten käyttäjien kes-
kuudessa se on vielä alhaisempi, 38,74 prosenttia.  
Kuvissa 6 ja 7 esitetään verkkosivuliikenteen lähteitä. Suurin osa liikenteestä tulee or-
gaanisen haun, kuten Googlen verkkohaun kautta, jonka jälkeen suurin kanava on suora 
saapuminen sivustolle, jolloin käyttäjä on kirjoittanut URI-osoitteen selaimeensa ja pää-
tynyt Lastenliiton sivustolle. Loput liikenteestä saadaan sosiaalisen median ja muiden 
verkkosivujen kautta. Lastenliitolla on useita aktiivisia profiileja sosiaalisessa mediassa, 
joiden ansiosta asiakkaat päätyvät sivuille. Sosiaalisen median näkyvyys vaikuttaa myös 
suoraan saapumiseen ja haun kautta sivuille päätyviin ihmisiin. Nähtyään sosiaalisen 
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median julkaisuja päättävät käyttäjät hakea lisätietoa verkkosivuilta, jolloin he käyttävät 
verkkohakua tai suoraa URI-osoitetta.  
 
Kuva 6. Verkkosivuliikenteen kanavat. 
 
Kuva 7. Käyttäjien käyttäytyminen kanavien perusteella. 
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Kanavat, joista käyttäjät päätyvät sivustolle vaikuttavat myös välittömään poistumiseen. 
Suoraan sivustolle päätyvät ja orgaanisen haun käyttäjät etsivät tietoa ja viettävät siksi 
muita enemmän aikaa sivustolla. Sosiaalisen median kautta sivustolle päätyvät ovat val-
miiksi tietoisia organisaatiosta ja varsinkin organisaatiota sosiaalisessa mediassa seu-
raavat ovat kiinnostuneita sen tarjoamasta sisällöstä. Kuvasta 7 näkee kanavakohtaisen 
välittömän poistumisen. Sosiaalisen median ja luonnollisen haun kautta tapahtuvan lii-
kenteen välillä ei ole suuria eroja vaan molempien ryhmien välittömän poistumisen pro-
sentti on 30 prosentin paikkeilla. Alhaisin prosentti on sosiaalisen median kautta tulleilla 
vantaalaisilla. Toisaalta heitä on myös lukumäärällisesti vähän. Tämä voi johtua esimer-
kiksi siitä, että Instagram on Vantaan Lastenliiton aktiivisimpia sosiaalisen median kana-
via. Sovellus ei anna luoda suoria linkkejä julkaisujen yhteyteen. Tämä voi vähentää so-
siaalisen median kautta sivustolle päätyviä vantaalaisia ja vaikuttaa suoran liikenteen ja 
haun kautta sivustolle päätyvien määrään.   
4.2 Kohderyhmät  
Vantaan Lastenliiton kohdalla voidaan asiakassegmentti ensin rajata maantieteellisesti 
Vantaalle, koska kyse on paikallisesta toimijasta. Yhdistyksen palvelut on suunnattu lap-
sille, mutta varsinaisena kohderyhmänä toimivat lapsien vanhemmat, jotka etsivät mm. 
harrastustoimintaa lapsilleen, sillä lopullisen päätöksen tekevät aina vanhemmat. Niinpä 
kohderyhmä kannattaa rajata myös iän mukaan, tässä tapauksessa ala-aste- ja leikki-
kouluikäisten lasten vanhempien ikäisiin henkilöihin. Suurin ikäryhmä on Google Analy-
ticsin mukaan 25-34-vuotiaat, ja toiseksi suurin 35-44-vuotiaat. Suurin osa Vantaan Las-
tenliiton sivukävijöistä, noin 80%, on naisia. Paikallisen ja demografisen segmentoinnin 
lisäksi Lastenliiton kohdalla voidaan segmentoida psykografisesti, sillä vapaa-ajan toi-
mintaa ohjaavat nimenomaan arvot ja mielenkiinnon kohteet. Jo voittoa tavoittelematto-
man yhdistyksen valinta palveluntarjoajana kertoo yksilön arvoista ja motiiveista. Motii-
veina voi olla mm. toiminnan edullisuus ja läheinen sijainti.  
Syyt valita Vantaan Lastenliitto ovat toiminnanjohtaja Inka Kiurun mukaan toiminnan 
edullisuus, paikallisuus ja kiinnostavuus. Vantaan Lastenliiton toimintaa on ympäri Van-
taata ja sillä pyritään takaamaan mahdollisimman monen mahdollisuus harrastamiseen 
ja muuhun vapaa-ajan toimintaan. Yhdistyksen toiminnan parissa on yksilöitä useasta 
eri sosioekonomisesta luokasta ja myös sosiaalisen tuen piirissä olevia lapsia ja nuoria. 
(Inka Kiuru 2018.) Lastenliiton toiminta perustuu seuraaville arvoille:  
36 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Halla Herva  
Erilaisuuden hyväksyminen 
Vastuuntuntoisuus 
Oman elämän hallinta 
 
Yhdistys pyrkii ajamaan kyseisiä arvoja asiakkaidensa elämässä ja ne nivoutuvatkin 
perhe-elämään tiiviisti. Kohderyhmäksi voidaan siis valita 25-45-vuotiaat vantaalaiset, 
joiden elämää kyseiset arvot koskettavat ja joilla on alaikäisiä, pääasiassa kouluikäisiä 
lapsia. Kohderyhmät kannattaa valita ajankohdittain ja riippuen markkinoitavasta toimin-
nasta. Määrittelemällä kohderyhmä päätetään siihen sopivat avainsanat. Esimerkiksi 
harrastustoiminnan kohdalla optimoitavat avainsanat kannattaa valita niin, että se tavoit-
taa kyseisestä harrastustoiminnasta kiinnostuneet. Tapahtumamarkkinoinnissa taas 
kannattaa suosia tapahtumaa kuvaavia avainsanoja. Jos osallistutaan koko Lastenliiton 
yhteiseen kampanjaan, voidaan vantaalaisuuden korostaminen jättää vähemmälle. Jos 
on kyse nuorille suunnatusta koulutuksesta, ovat kohderyhmänä vantaalaiset nuoret. 
Eri segmenttien käyttäytymistä verkkosivuilla voidaan tutkia Google Analytics -työkalun 
avulla. Määrittelemällä kohderyhmiä järjestelmänvalvojan kautta voidaan tarkastella kä-
vijöitä muun muassa paikkakunnan, iän ja kiinnostuksen kohteiden avulla. Luomalla seg-
menttejä voidaan verrata eri asiakasryhmien käyttäytymistä ja määritellä siten optimoi-
tavat avainsanat kohderyhmien mukaan. Google Analytics näyttää muun muassa, 
kuinka kauan kohderyhmät viettävät aikaa sivuilla ja millä sivuilla aikaa vietetään. 
Kohderyhmä luodaan seuraavalla tavalla: 
Järjestelmänvalvoja > segmentit > luo uusi segmentti 
 
Vantaan Lastenliiton verkkosisältö ei ole suunnattu pelkästään asiakkaille vain myös 
muille sidosryhmille, kuten medialle, luottamushenkilöille ja julkisen hallinnon edustajille. 
Esimerkiksi rahoitusta haettaessa verkkosivujen tulee kuvata yhdistyksen toimintaa yk-
sityiskohtaisesti ja rahoittajat voidaan mainita sivuilla. Optimointi suunnataan kuitenkin 
pääasiassa asiakkaille. Sivuston laatu kuitenkin vaikuttaa myös rahoittajiin siinä missä 
asiakkaisiinkin.  
Kohderyhmä riippuu siis optimoitavasta sisällöstä ja näkyy avainsanojen valinnassa ja 
sisällöntuotossa. Koska Vantaan Lastenliiton toiminta ei ole suunnattu vain yhdelle seg-
mentille, tulee kohderyhmät valita toimintakohtaisesti. Karkeasti voidaan rajata yleisö iän 
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mukaan 25-44-vuotiaisiin vantaalaisiin perheellisiin, mutta toimintakohtaisesti täytyy koh-
deryhmiä tarkentaa.  
4.3 Avainsanat 
Vantaan Lastenliiton avainsanojen määrittelevät ominaisuudet ovat paikallisuus ja yhdis-
tyksen toiminta. Toimintaa koskevat avainsanat vaihtelevat riippuen, milloin ja mitä kos-
kien optimoidaan. Harrastustoimintaa järjestetään lukukausittain syksyllä ja keväällä ja 
leirejä pääasiassa kesäisin, mutta myös muina lomakausina, kuten syys- ja talvilomalla. 
Avainsanat määritetään suunnitelmassa kohderyhmittäin, jotka taas riippuvat toiminnan 
luonteesta. Voidaan optimoida kausittain riippuen, mitä markkinoidaan juuri silloin. 
Avainsanat valitaan paitsi kohderyhmän, myös määriteltyjen tavoitteiden mukaan ja 
verkkosisältö optimoidaan valittujen avainsanojen avulla. 
Verkkovastaavan työkalussa voi tutkia käyttäjien tekemiä kyselyitä kohdassa hakulii-
kenne -> hakuanalyysit. Rajaamalla sivut-kohdassa tulokset koskemaan www.lasten-
liitto.fi/yhdistykset/vantaa/ saadaan Vantaata koskevat tulokset. Hakuanalyysi näyttää 
kyselyn sijoituksen, klikkausten määrän, tulosten kaikki näyttökerrat ja klikkausprosentin, 
joka kertoo klikkausten suhteen linkin näyttökertoihin.  Hakuanalyysissä kannattaa kiin-
nittää huomiota klikkausten määrään, sijoitukseen ja klikkausprosenttiin. Jos klikkaus-
prosentti on alhainen, tulee parantaa title-elementin ja meta-tekstin houkuttelevuutta. 
Optimoitavien avainsanojen tulee olla joko relevantteja markkinoitavan sisällön suhteen 
tai kohtuullisen hyvin sijoittuvia. (Raittila 2016.) Chitikan tutkimus (Taulukko 1.) toteaa 
ensimmäisen sivun tulosten saavan lähes kaiken huomion. Avainsanoiksi kannattaa va-
lita sanoja, joita on käytetty ensimmäiselle sivulle sijoittuvissa kyselyissä tai sanoja, joilla 
on suuri painoarvo optimoitavan sisällön suhteen. (Raittila 2016.) 
Kuva 3 näyttää Vantaan Lastenliiton 10 eniten klikkauksia saaneet kyselyt, jotka myös 
kaikki sijoittuvat ensimmäiselle hakutulossivulle. Niissä toistuvat sanat ”Vantaa”, ”leirit”, 
”lapsi” ja ”kesä”. Avainsanat voivat olla yksittäisiä sanoja tai useampia sanoja, kuten 
”Lastenleirit Vantaa”. Sanat voivat esiintyä tekstissä ja muualla sisällössä taivutettuina. 
(Raittila 2016.) Suosituimmissa kyselyissä toistuu paikallisuus ja ajankohtainen teema - 
kesäleirit lapsille. Optimoitaessa sivustoa kesän leirien markkinointia varten, voidaan va-
lita avainsanoiksi mainitut neljä sanaa ja sijoittaa ne verkkosivustolle. Lisäksi voidaan 
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valita optimoitaviksi tärkeinä ja kuvaavina pidettyjä sanoja, kuten ”kokkileiri Vantaa”. Täl-
löin juuri kokkileiriä etsivien asiakkaiden löytäminen sivustolle tulisi todennäköisem-
mäksi.  
4.4 Tavoitteet  
Hakukoneoptimoinnin lopullinen tavoite on konversioiden lisääminen. Konversiolla tar-
koitetaan lopputoimenpidettä, jonka asiakas suorittaa verkkosivuilla. Tavoiteltu konver-
sio voi olla esimerkiksi jäseneksi liittyminen, palvelun ostaminen tai tiedotteen tai sähkö-
postilistan tilaajaksi ryhtyminen. Tavoitteet kannattaa määritellä tarkkaan, jotta resurs-
sien käyttö niiden suunnittelemiseksi olisi johdonmukaista. (Suomen digimarkkinointi 
2018.)   
Tavoitteiden määrittelemiseen voidaan käyttää SMART-mallia, joka on esitelty luvussa 
2.3 Tavoitteiden asettaminen. Malli muodostuu viidestä kirjaimesta, joilla kaikilla on oma 
merkityksensä. Tässä luvussa käydään läpi, miten Vantaan Lastenliitto voi hyödyntää 
mallia hakukoneoptimoinnissa. 
S = Spesific (Tarkka) 
M = Measurable (Mitattava) 
A = Attainable (Saavutettava) 
R = Relevant (Merkittävä) 
T = Time-bound (Aikataulutettu ja ajankohtainen) 
 
Tavoitteiksi voidaan määrittää tietyn avainsanan sijoituksen nouseminen, klikkauksien 
kasvu, klikkausprosentin nousu tai sivukävijöiden kokonaismäärän nousu. Tavoitteet voi-
vat liittyä myös muun muassa ulkoisen linkkiprofiilin kasvattamiseen. SMART-mallia nou-
dattava tavoite on esimerkiksi ”Leirit-sivua klikataan 50 kertaa viikon aikana”. Tavoite on 
tarkka, se on mitattavissa Verkkovastaavan työkalussa ja se on saavutettavissa, sillä 
6.4.-12.4.2018 www.lastenliitto.fi/yhdistykset/vantaa/leirit ansaitsi 41 klikkausta. (Google 
Search Console 2018). Tavoitteessa on määritetty aikataulu ja se on toiminnan kannalta 
merkittävä, koska leirit ovat suurin osa Vantaan Lastenliiton toimintaa kesäisin. Ajankoh-
taisen leireistä tekee ajankohta, jolloin vanhemmat etsivät kesäleirejä lapsilleen. Tavoit-
teelle tulee myös määritellä aikataulu. 
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Tavoitteiden toteutumista voidaan seurata paitsi Verkkovastaavan työkalun ja Google 
Analytics -työkalun raporteista, myös luomalla tavoitteita Google Analytics:ssä. Kun ta-
voite on luotu, se näkyy sitä koskevissa raporteissa omana osionaan. Tavoite luodaan 
analytiikkatyökalun järjestelmänvalvojassa: 
Järjestelmänvalvoja > Tavoitteet > Uusi tavoite 
 
Analytiikkatyökalussa tavoitteeksi voidaan määritellä esimerkiksi konversioiden määrä, 
sivustolla vietetty aika tai tietty määrä vierailtuja sivuja. Määrittelemällä tavoite Analy-
tics:ssä tehdään sen kehityksen seuraaminen helpommaksi ja voidaan kokeilla eri ta-
voitteita. (Google Analytics.) 
4.5 Sisällön laadukkuus 
Vantaan Lastenliiton sivut toimivat infopakettina toimintaan osallistuville. Sieltä löytyvät 
yhdistyksen yhteystiedot, toimipaikat, tapahtumat, leirien ja kerhojen aikataulut ja ajan-
kohtaiset uutiset. Jäseneksi rekisteröityminen ja ilmoittautuminen yhdistyksen toimin-
taan, kuten leireille, tapahtuu nettisivujen kautta ja lähitulevaisuudessa myös jäsenrekis-
teri on löydettävissä sieltä. Verkkosivut ovat siis ratkaisevassa asemassa asiakkaiden 
hankkimisen ja säilyttämisen kannalta. Myös muut sidosryhmät, kuten toiset yhdistykset 
ja julkiset toimijat saavat tietoa nettisivuilta. 
Vantaan Lastenliiton sivuilla on paljon Googlen arvostamia laadukkaan sisällön ominai-
suuksia. Sisältö on jaettu teemoittain: eri palveluilla on omat sivunsa (leirit, kerhot jne.). 
Niinpä käyttäjän on helppo löytää etsimänsä sivuilta. Sisältö on itse tuotettua, eikä muilta 
sivuilta lainattua. Vantaan sivuilla on kuvia, ja linkkejä ulkopuolisille sivuille, kuten Van-
taan kaupungin sivustolle. Videosisältöä ei sivuilla juurikaan ole, mutta muuten sisältö 
on vaihtelevaa mediamuodoltaan. Google arvostaa vaihtelevia mediamuotoja verkkosi-
vustoilla, joten Lastenliiton voi olla hyödyllistä liittää tekemiään Youtube-videoitaan si-
vustolle. (Singhal 2011). Lähes jokaisella sivulla on valokuvia, jotka auttavat elävöittä-
mään sivustoa ja pitämään käyttäjän mielenkiintoa yllä. Sivuilta löytyvät yhteystiedot ja 
osallistumislomakkeet, eli konversiomahdollisuus on olemassa sivulla. Ajankohtaiset tie-
dot tapahtumista ja muusta toiminnasta päivitetään sivustolle, joten niiltä saa kattavan 
määrän tietoa.  
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Haasteena ovat suuri informaatiomäärä, ja toistuva sisältö usealla eri sivulla. Suuri 
määrä tekstiä voi tehdä sivuista vaikeaselkoiset, jolloin käyttäjän mielenkiinto loppuu ja 
hän poistuu sivuilta. Informaatiota täytyy kuitenkin olla tarjolla sivuilla kattavasti, jotta asi-
akkaat saisivat tarvittavat tiedot. Esimerkiksi ohjeet leireille ovat suurelta osalta samat 
joka leirin kohdalla, jonka takia sama teksti toistuu usealla sivulla. Kiinnittämällä huo-
miota kielen selkeyteen ja seuraamalla Google Analyticsista, miltä sivuilta poistutaan 
useimmin, voidaan tehdä parannuksia sisältöön ja näin ollen parantaa käyttäjäystävälli-
syyttä.  Toistuva sisältö usealla eri sivulla voi alentaa sijoitusta hakukonetuloksissa, 
mutta tekemällä sivukartan ja käyttämällä robots.txt-toimintoa voidaan hakukonerobo-
teilta estää näiden sivujen lukeminen, jolloin toistuva sisältö ei vaikuta hakukonesijoituk-
siin. Robots.txt-toiminto vaatii kuitenkin pääsyn sivuston HTML-koodiin, jota Lastenliitolla 
ei ole. Niinpä se voidaan toteuttaa yhteistyössä verkkosivujen tekijän kanssa. 
4.6 Sisäinen optimointi  
Sisäisen optimoinnin kohdalla käydään läpi sen eri tekijät ja miten ne näyttäytyvät Van-
taan Lastenliiton sivustolla ja Googlessa. Käydään läpi, miten elementteihin pystyy vai-
kuttamaan ja missä se tapahtuu.  
Title-elementti  
Kuva 8 näyttää Vantaan Lastenliiton title-elementin, eli sivuille johtavan linkin hakutulos-
sivulla. Se on kuvaava ja ytimekäs ja kertoo sivun aiheen. Titlen tuleekin olla lyhyt ja 
kertoa sivun aiheesta ja siinä tulisi olla 1-2 sivua koskettavaa avainsanaa. Yllä olevassa 
kuvassa avainsana on ”Vantaa”. Jokaisen yksittäisen sivun kohdalla kannattaa tarkas-
taa, että title on kunnossa. Se onnistuu viemällä hiiri selaimessa välilehdelle, jolla sivu 
on auki. Jokaista sivua ei siis tarvitse googlata erikseen, jotta saataisiin selville sen title. 
Elementtiä voidaan muokata sivuston hallintatilassa kohdassa muokkaamalla sivun ni-
meä. Lastenliiton sivujen title-elementit muodostuvat siis yksittäisen sivun otsikosta ja 
sivuston nimestä yllä olevan esimerkin mukaisesti.  
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Kuva 8. Title. 
 
Meta-teksti 
Meta-teksti on title-elementin alla sijaitseva lyhyt kuvaus sivusta. Sen tehtävä on saada 
käyttäjä klikkaamaan linkkiä. Google voi näyttää sen sijaan otteen sivun tekstistä, jonka 
se päättää hakukohtaisesti. Meta-tekstiin kannattaa sijoittaa sivua kuvaavia avainsanoja. 
(Raittila 2016.) Sitä voi muokata Lastenliiton verkkosivujen hallintatilassa kohdassa ”tii-
vistelmä”.  
 
Kuva 9. Meta-teksti. 
Leipäteksti  
Leipätekstin tulee olla tyylillisesti ja kielensä puolesta yhtenäistä ja selkeää. Sitä voidaan 
rytmittää otsikoiden avulla ja niitä voidaan korostaa esimerkiksi lihavoimalla. Vantaan 
Lastenliiton sivuston otsikot ovat sivun yläosassa. 
Avainsanat tulee sijoittaa tekstiin kuitenkin pitämällä teksti luonnollisena ja sujuvana. 
Avainsanatiheyden tulee olla korkeintaan 5% kaikesta tekstistä ja ne tulee valita sivu-
kohtaisesti. Esimerkiksi ”kerhot” sivun avainsanojen tulee rakentua harrastamisen ym-
pärille. Lastenliiton verkkosivut ovat luonteeltaan informoivat ja kuvaavat, joten avainsa-
noja tulee luonnostaankin tekstiin. Verkkovastaavan työkalua käyttäen nähdään, millä 
avainsanoilla sivustolle päädytään ja optimoitavien avainsanojen valinnassa kannattaa 
ottaa huomioon raportit. 
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Kuvat 
Lastenliiton sivuille lisätään paljon kuvia toiminnasta. Dokumentoimalla päivittäistä toi-
mintaa annetaan realistinen kuva potentiaalisille asiakkaille, olemassa oleville asiakkaille 
ja muille sidosryhmille. Kuvilla pyritään myös kuvittamaan sisältöä ja pitämään se mie-
lenkiintoisena. Lihavoinnin tapaan kuvat toimivat tekstin rytmittäjinä ja helpottavat sivus-
ton silmäilyä ja hahmottamista. Kuvien tiedostonimiin tulee kiinnittää nykyistä enemmän 
huomiota, koska ne toimivat osana optimointia. Google löytää kuvat haussaan, jos niiden 
tiedostonimet sisältävät avainsanoja. Myös kuvateksteihin tulee liittää avainsanoja. 
Tekstin tapaan kuvat tulee optimoida kohderyhmän mukaan. Leirisivuilla sijaitsevien ku-
vien tiedostonimien kannattaa kuvata leirien sisältöä. Keppihevosleiriltä otetun kuvan tie-
dostonimeen tulee lisätä sana ”keppihevonen”. Myös demografisia tekijöitä voidaan ot-
taa esiin varsinkin kuvateksteissä: ”9-12-vuotiaiden kokkileiri Vantaan Länsimäessä.” 
kertoo kohderyhmän iästä ja asuinpaikasta ja jakaa ihmiset mielenkiinnon kohteiden mu-
kaan. 
Sisäiset linkit  
Vantaan paikallisyhdistyksen aloitussivulle johtaa eniten sisäisiä linkkejä kaikista paikal-
lisyhdistyksistä, 231 kappaletta. Hakukonerobottien toiminnan kannalta se on positii-
vista, koska ne lukevat sisältöä linkki linkiltä. Sisäisiä linkkejä voidaan tarkastella Verk-
kovastaavan työkaluissa kohdassa Hakuliikenne > Sisäiset linkit. Klikkaamalla /yhdistyk-
set/vantaa nähdään kaikki Vantaata koskevat sisäiset linkit. Sisäiset linkit auttavat haku-
konerobotteja lukemaan ja navigoimaan sivustoja paremmin, joten sisäisten linkkien 
määrään kannattaa kiinnittää huomiota myös jatkossa. 
4.7 Ulkoinen optimointi  
Sivun ulkoinen optimointi tarkoittaa ulkoisten linkkien rakentamista. Linkit voivat olla joko 
luonnollisia tai ostettuja. Tässä suunnitelmassa keskitytään luonnollisiin, eli ilman mak-
sua hankittuihin linkkeihin, koska Google suosii niitä.   
Monipuolisesta linkkiprofiilista, eli ulkoisista linkeistä sivustolle on hyötyä Google-
haussa. Google mittaa muun muassa sivuston luotettavuutta ulkoisten linkkien perus-
teella. Ulkoisia linkkejä voidaan kerätä usein eri tavoin, joista jotkut ovat tehokkaampia 
kuin toiset. Muun muassa linkittävien sivustojen laatu ja aihepiiri vaikuttavat linkkiprofii-
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lin laatuun. Linkkejä kannattaa rakentaa tasaisesti, koska äkilliset linkkisumat näyttäyty-
vät epäluotettavina Googlelle. Kuten teoriaosuudessa on mainittu, laadukkaat linkit ovat 
peräisin saman teemaisilta sivuilta kuin organisaation sivu on ja linkittävät sivut ovat luo-
tettavia. Linkkien esiintyminen ankkuritekstissä lisää myös luotettavuutta Googlen sil-
missä. Myös linkittävien sivustojen laadukkuus ja luotettavuus vaikuttavat linkkiprofiilin 
laatuun. 
Moz.com esittelee artikkelissaan kolme erilaista ulkoisten linkkien tyyppiä. Ensimmäinen 
linkkityyppi on orgaanisesti ansaittu ulkoinen linkki. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, 
että organisaation toiminta on niin mielenkiintoista, että siitä halutaan kirjoittaa tai se ha-
lutaan jakaa. Toinen linkkityyppi on linkki, jonka toinen sivusto on tehnyt organisaa-
tion pyynnöstä. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi yhteistyötä bloggareiden ja muiden sisäl-
löntuottajien kanssa. Sisällöntuottaja tekee artikkelin tai videoblogin organisaatiosta ja 
linkkaa sen yhteydessä sen sivuilla. Kolmas linkkityyppi on organisaation itse luomat lin-
kit sivustoille, joihin saa listata oman sivunsa. Tämä on mainituista linkkityypeistä tehot-
tomin, koska Google ei anna kyseisille sivustoille suurta painoarvoa. Lastenliiton tapauk-
sessa näitä ovat netin ilmoitustaulut ja harrastusnetit. On hyvä, että Lastenliitto nä-
kyy näillä sivuilla, mutta linkkiprofiilin kannalta monipuolisemmat ulkoiset linkit kannattaa 
ottaa tavoitteeksi. (Fishkin ym. 2018.)  
Linkkiprofiilia tutkittiin Googlen verkkovastaavan työkalussa, eli Google Search Conso-
lessa. Katsannossa keskityttiin Vantaan Lastenliiton sivujen ansaitsemiin linkkei-
hin. Vantaan Lastenliiton sivusto-osion aloitussivulle www.lastenliitto.fi/yhdistykset/van-
taa/ linkitetään muilta sivustoilta neljänneksi eniten koko Kansallinen Lastenliitto Ry:n si-
vustosta. 18.4.2018 sille oli linkitetty 68 kertaa. Suurin osa linkeistä, 38 kappaletta, on 
Vantaan Sanomien kotisivuilta, joille Vantaan Lastenliitto on lähettänyt tiedotteita, jotka 
lehti on julkaissut verkkosivuillaan. Lisäksi ulkoisia linkkejä on saatu useilta eri sivustoilta, 
joille yhdistys on itse tehnyt ilmoituksia toiminnastaan. Esimerkkinä harrastushaku.fi – 
sivusto, jolle eri toimijat voivat tehdä ilmoituksia tarjoamastaan harrastustoiminnasta. 
Vantaan Lastenliitto myös linkittää omilta sosiaalisen median kanaviltaan omille sivuil-
leen. Näitä ovat Pinterest ja Instagram. Ulkoisia linkkejä on myös erilaisten yritys- ja yh-
distysrekisterien sivuilla sekä työnhakuportaaleissa. Suurin osa yhdistyksen ulkoisista 
linkeistä on siis itse luotuja sivuille, joille organisaatiot voivat linkata sivustonsa. Kuten 
mainittua, tämän kaltaiset linkit eivät ole tehokkaimmasta päästä, jonka takia linkkiprofii-
lia tulee pyrkiä monipuolistamaan.  
 
44 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Halla Herva  
 
Linkkirakentamisen keinot 
Moz.com jaottelee linkkirakentamisen keinot neljään osaan, jotka esitellään seuraavaksi. 
Linkkirakentamisen keinojen kohdalla on otettu huomioon Vantaan Lastenliiton lähtökoh-
dat ja sen mahdollisuudet hyödyntää keinoja omassa tulevassa linkkirakentamisen pro-
sessissaan.  
1. Linkit yhteistyökumppaneilta  
Vantaan Lastenliitto tekee yhteistyötä muiden lapsi- ja nuorisojärjestöjen kanssa. Se 
kuuluu Vantaan nuorisojärjestöt - Vannu ry:hyn, joka on Vantaan alueella toimivien nuo-
risojärjestöjen yhteinen yhdistys. Vantaan Lastenliitto voisi saada linkkejä tekemällä yh-
teistyötä muiden Vannu ry:n järjestöjen kanssa. Linkit voivat syntyä esimerkiksi artikke-
leihin liitettyinä, sosiaalisen median jakojen kautta tai yhteisten tempausten avulla, joista 
tehtäisiin sisältöä verkkosivuille. Google pitää sosiaalisen median julkaisuja pienem-
mässä arvossa, kuin verkkosivusisältöä, mutta sitä ei kuitenkaan saa unohtaa. Myös kir-
jastot, koulut ja muut yhteistyökumppanit voivat auttaa Vantaan Lastenliittoa ansaitse-
maan linkkejä.  
2. Mediahuomion saavuttaminen  
Ansaitun mediahuomion merkitys on suuri linkkirakentamisen kannalta. Uutiskynnyksen 
ylittäminen on haastavaa, mutta palkitsevaa, sillä näkymällä lehdissä tai muualla medi-
assa saadaan paljon huomiota. Verkkolehtien kautta saadaan myös paljon kaivattuja ul-
koisia linkkejä. Myös bloggaajat ja muut sisällöntuottajat ovat avainasemassa tässä link-
kirakentamisen keinossa, koska blogien ja muun muassa videosisällön kautta voidaan 
saada paljon näkyvyyttä.  
Osallistumalla tapahtumiin tai järjestämällä omia tapahtumia voi Vantaan Lastenliitto 
saada kaivattua mediahuomiota, jonka kautta ansaitaan myös ulkoisia linkkejä. Ylittä-
mällä uutiskynnyksen ei päästä pelkästään julkisuuteen median avulla, mutta voidaan 
ansaita myös sosiaalisen median jakoja, jotka osaltaan kasvattavat tunnettuutta. Otta-
malla yhteyttä paikallislehtiin ajankohtaisten tapahtumien myötä voidaan saada media-
huomiota, vaikka se voikin olla haastavaa.   
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Lastenliiton yhdessä muiden nuorisojärjestöjen kanssa järjestämällä Lastenviikolla on 
potentiaalia saavuttaa mediahuomiota, sillä se järjestetään ympäri Suomea yhden viikon 
aikana syksyllä Lapsen oikeuksien päivän tienoilla. Lastenviikon päämääränä on nostaa 
esiin lasten oikeutta harrastaa järjestämällä tempauksia ympäri Suomea. Koska ky-
seessä on valtakunnallinen tapahtuma, on mahdollisuuksia mediahuomion saamiseen 
runsaita. Esimerkiksi järjestämällä erikoisen tempauksen voitaisiin saada media-
huomiota.  
Medianhuomion saavuttaminen ei ole helppoa, mutta on mahdollista tuottamalla moni-
puolista ja ihmisiä kiinnostavaa sisältöä verkkoon. Myös osallistumalla tapahtumiin voi-
daan saada mediahuomiota. Paikallisyhdistysten, kuten Vantaan Lastenliiton resurssit 
ovat kuitenkin rajalliset ja henkilöstö pientä. Valitsemalla muutama tapahtuma vuo-
dessa ja suunnittelemalla muu sisällöntuotto, voidaan kuitenkin kerätä huomiota ja an-
saita ulkoisia linkkejä.  
3. Organisaation blogi  
Perustamalla ja päivittämällä säännöllisesti omaa blogiaan saa organisaatio tasaisesti 
linkkejä sivuilleen ja mahdollisuuden tuottaa ihmisiä kiinnostavaa sisältöä. Blogin tulee 
tällöin olla osa organisaation sivustoa, eikä ulkopuolisen palveluntarjoajan verkkosivus-
ton alainen. Jos blogi ei ole saman verkkotunnuksen alainen kuin muu organisaation 
sivu, ei se kerrytä ulkoisia linkkejä sivustolle.  
Lastenliitolla on koko organisaation yhteinen blogi, jota ei kuitenkaan päivitetä säännöl-
lisesti. Suunnittelemalla blogin päivityksen ja sopimalla yhteiset tavoitteet sen päivityk-
sen suhteen, saataisiin blogista hyvä kanava paitsi linkkirakentamisen suhteen, 
myös brändimielikuvan luomisen kannalta. Blogi olisi myös hyvä liittää osaksi Lastenlii-
ton sivustoa, sillä tällä hetkellä se toimii Blogspot-nimisen palveluntarjoajan kautta. Jos 
blogi olisi osa Kansallinen Lastenliitto ry:n sivustoa, sen ansaitsemat linkit kasvattaisivat 
sivuston linkkiprofiilia.  
Google on tunnettu siitä, ettei se kerro kaikkia optimointiperusteita julkisesti, mutta se on 
suositellut organisaatioblogin perustamista. Blogiin saadaan tuotettua tuoretta ja moni-
puolista sisältöä säännöllisesti ja se on keino osallistua keskusteluihin verkossa. Mielen-
kiintoisten blogikirjoitusten avulla ansaitaan luonnollisia linkkejä paitsi yksittäisiltä henki-
löiltä blogikirjoitusten ja sosiaalisen median jakojen muodossa, myös blogilistaussivus-
tojen kautta. Esimerkki blogiportaalista on www.blogit.fi. Blogin pitäjät saavat itse kirjata 
bloginsa listalle ja sivuston kautta lukijat voivat seurata blogia. (Blogit.fi 2018.) Listalle 
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liittyminen voi paitsi nostaa blogin löydettävyyttä, myös ansaitsee ulkoisia linkkejä sivus-
ton linkkiprofiiliin.  
4. Jakamiseen kannustava sisältö  
Sosiaalisen median vaikutus Google-haussa on ollut kasvava vuodesta 2011 alkaen. 
Niinpä sosiaalisen median jaot vaikuttavat enenevissä määrin hakukonesijoituksiin. Ne 
ovat myös hyvä tapa kasvattaa organisaation tunnettuutta ja ulkoisten linkkien määrää.   
Tässä yhteydessä sosiaalisen median jaoilla tarkoitetaan yksityishenkilöiden jakamaa 
sisältöä. Yhteistyökumppanien jakamaa sisältöä on käsitelty aiemmin tässä luvussa. 
Avainasemassa yksityishenkilöiden jakaman sisällön kohdalla on mielenkiintoisen sisäl-
lön tuottaminen ja sen kohdistaminen oikeille henkilöille. Googlen keräämän datan mu-
kaan ovat Lastenliiton asiakkaat kiinnostuneita lapsille suunnatusta, ajankohtaisesta toi-
minnasta. Blogikirjoitukset, mielenkiintoiset sosiaalisen median julkaisut ja toiminnan 
vaihtelevuus voivat innostaa jakamaan sisältöä. (Fishkin ym. 2018.)  
4.8  Tekninen optimointi  
Iso osa teknisen optimoinnin keinoista ovat haastavia ja edellyttävät osaamista sivusto-
rakenteen muokkaamisessa ja HTML-koodin muokkausoikeuden. Lastenliiton työnteki-
jöillä ei ole hallintanäkymässä mahdollisuutta muokata HTML-koodia, joten teknisen op-
timoinnin keinot on mitoitettava organisaatiolle sopiviksi. Joitain teknisiä toimenpiteitä 
voidaan myös teettää verkkosivut rakentaneella yrityksellä. Esimerkiksi robots.txt-toimin-
non toteuttamisessa voidaan käyttää Avoine Oy:ta apuna. Yritystä konsultoitiin myös 
opinnäytetyön aikana, kun täytyi muokata HTML-koodia Googlen työkalujen asennuksen 
yhteydessä. Robots.txt estää tiettyjen sivujen indeksoinnin ja on hyödyllinen, kun halu-
taan pitää tuplasisältöä sivustolla.  
Google Analytics ja Google Search Console ovat hyviä työkaluja myös teknisen opti-
moinnin kohdalla. Ne raportoivat sivuston indeksointiongelmista, niiltä voi pyytää indek-
sointia tietyille sivuille ja selvittää sivuston toimivuutta esimerkiksi nopeuden suhteen. 
Indeksointi- ja palvelinvirheiden korjaamiseen tarvitaan kuitenkin teknisiä taitoja ja ne 
voidaan ulkoistaa Avoine Oy:lle, sillä Lastenliiton henkilöstö ei ole erikoistunut verkkosi-
vujen muokkaamiseen. 
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Domain ja URI  
Domain ja URI ovat teknisen optimoinnin piirissä asioita, joita on helppo kontrolloida ja 
muokata. Domain on verkkosivuston tunnus ja URI tarkempi verkko-osoite. Niissä mo-
lemmissa tulisi esiintyä avainsanoja. Lastenliiton verkkotunnus on lastenliitto.fi. Se sisäl-
tyy jokaiseen Lastenliiton verkko-osoitteeseen ja Verkko-osoitteissakin kannattaa esiin-
tyä avainsanoja. ”Lastenliitto” on avainsana, joka esiintyy organisaation verkkotunnuk-
sessa ja jokaisessa verkko-osoitteessa. Sivujen URI:t kannattaa pitää sisältöä kuvaa-
vina. Esimerkiksi kerhoinformaatio on sivulla www.lastenliitto.fi/yhdistykset/vantaa/ker-
hot .  
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5 YHTEENVETO 
 
Opinnäytetyö käy hakukoneoptimoinnin perusteet läpi kohta kohdalta ja tarjoaa yleiskat-
sauksen optimointiin. Koska hakukoneoptimointi on laaja ala, jouduttiin osaa aiheista 
karsimaan. Opinnäytetyön avulla Lastenliitto voi aloittaa hakukoneoptimoinnin, jota kä-
siteltiin yhdistyksen omista lähtökohdista. Siitä johtuen kaikkia teknisen optimoinnin kei-
noja ei ole selitetty yksityiskohtaisesti opinnäytetyössä, koska ne vaativat teknistä osaa-
mista ja päätyä HTML-koodiin. On kuitenkin onnistuttu selvittämään hakukoneoptimoin-
nin periaatteita ja luomaan yleiskuva siitä.  
 
Lastenliitolla on hyvä lähtötilanne optimointiin, koska sivuilla on paljon informaatiota ja 
se on jaettu aiheittain. Sivusto täyttää monet Googlen laadukkaan sisällön kriteereistä, 
kuten hyvän navigoitavuuden, teemoittain jaetun sisällön ja mahdollisuuden konversi-
oon. Sisällön monimuotoisuutta voidaan kehittää jo olemassa olevan sisällön avulla, esi-
merkiksi Lastenliiton Youtube-videoiden avulla. Organisaatiolla on myös olemassa oleva 
blogi, jota kehittämällä voidaan saada kasvatettua verkkoliikennettä. Haasteena on 
saada huomiota informaatiotulvassa ja resurssit riittämään jatkuvaan hakukoneoptimoin-
tiin. Blogi on tähän hyvä työkalu, sillä sinne voidaan tuottaa tuoretta sisältöä, joka voi 
tuoda liikennettä sivustolle. 
 
Jotta hakukoneoptimointi toimisi, tulee työnteon olla johdonmukaista ja jatkuvaa. Niinpä 
Vantaan Lastenliiton kannattaa laatia toimintasuunnitelma, jonka perusteella hakuko-
neoptimointia aletaan toteuttamaan. On syytä opetella käyttämään Googlen työkaluja ja 
seurata verkkosivuliikennettä säännöllisesti. Hakukoneoptimointi on ala, jota ei voi kos-
kaan oppia kokonaan, koska algoritmit muuttuvat jatkuvasti. Opinnäytetyönä aihe oli 
haastava sen laajuuden takia. Työ tarjoaa kuitenkin hyvän pohjan optimoinnin aloittami-
seen, koska se käy aihetta läpi sen eri ulottuvuudet huomioiden. Hakukoneoptimoinnissa 
on tärkeää ottaa huomioon verkkosisältö kokonaisuudessaan ja optimoida koko verkko-
sivusto, eikä pelkästään etusivu ja tärkeimmät sivustot. Myöskään pelkkä avainsanojen 
sijoittaminen tekstiin ei riitä, sillä parhaaseen lopputulokseen päästään ottamalla huomi-
oon kaikki neljä pilaria. Ydinasioita hakukoneoptimoinnissa ovat kohderyhmien huomi-
ointi, sisällön laadukkuus ja jatkuva työskentely.   
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